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Abstract 
This study deals with the communication strategies of the World Society for the Protection of 
Animals, for short WSPA, which is an organisation that fights for the welfare of animals. Through 
an analysis of the organisation’s marketing material, which consists of e-mails, a TV-commercial, 
and a members’ journal, the aim is to understand which strategies WSPA use to attract new 
members and maintain existing members. This analysis is conducted through the use of a Danish 
model of communication called the IMK-model.  
Additionally the organisation’s communication strategies are discussed on the basis of the theories 
of the moral philosophers Carl Cohen and Peter Singer who have conflicting opinions on animal 
rights. These arguments have formed the basis of a further discussion regarding what product the 
members want to gain from their donations. Do members donate to help animals or is it to get 
personal satisfaction? 
This study finds that WSPA attributes human values and characteristics to animals as a part of their 
communication strategy, and that this strategy relies heavily on the pathos appeal. We debate 
whether this can result in compassion fatigue and ultimately donor fatigue meaning that members 
will lose their motivation to keep donating. Furthermore we have found that WSPA take different 
approaches regarding communication to members and non-members. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Side 3 af 97 
 
Indholdsfortegnelse 
ABSTRACT ..................................................................................................................................................................... 2 
1 | INDLEDNING ........................................................................................................................................................... 5 
2 | PROBLEMFORMULERING ................................................................................................................................... 6 
3 | PROJEKTFORLØBSBESKRIVELSE .................................................................................................................... 6 
4 | METODE.................................................................................................................................................................... 7 
4.2 | AFGRÆNSNING ................................................................................................................................................................. 12 
5 | ANVENDT KOMMUNIKATIONSTEORI .......................................................................................................... 12 
5.1 | TRANSMISSIONSPARADIGMET & INTERAKTIONSPARADIGMET ........................................................................ 12 
5.2 | IMK-MODELLEN & INTERAKTIONSPARADIGMET ................................................................................................. 13 
5.3 | PRÆSENTATION AF IMK-MODELLEN ........................................................................................................................ 14 
5.3.1. | GENRE ............................................................................................................................................................................ 16 
5.3.1.1 | Reklameannoncer ....................................................................................................................................................... 17 
5.3.1.2 | Mailings .......................................................................................................................................................................... 21 
5.3.1.3 | Virksomhedsbrochure ............................................................................................................................................... 24 
5.4 | HVORFOR IMK-MODELLEN? ........................................................................................................................................ 27 
6 | ANVENDTE MORALFILOSOFFER .................................................................................................................... 28 
6.1 | PETER SINGER .................................................................................................................................................................. 28 
6.1.1 | Lidelse ................................................................................................................................................................................. 29 
6.1.2 | Speciesisme ....................................................................................................................................................................... 30 
6.2 | CARL COHEN .................................................................................................................................................................... 32 
6.2.1 | Dyreforsøg ......................................................................................................................................................................... 33 
6.2.2 | Moral, rettigheder og lidelse ..................................................................................................................................... 33 
6.2.3 | Speciesisme ....................................................................................................................................................................... 36 
7 | ANALYSE AF WSPA’S KOMMUNIKATION .................................................................................................... 39 
7.1 | REKLAMEANNONCEN ..................................................................................................................................................... 40 
7.2 | MAILINGS .......................................................................................................................................................................... 46 
7.3 | VIRKSOMHEDSBROCHUREN ......................................................................................................................................... 52 
7.3.2 | Lederen ............................................................................................................................................................................... 57 
7.3.3 | Artiklen ................................................................................................................................................................................ 58 
7.3.4 | Annoncen ............................................................................................................................................................................ 60 
7.4 | OPSUMMERING AF ANALYTISK ARBEJDE ................................................................................................................. 63 
8 | WSPA FRA EN MORALFILOSOFISK VINKEL ................................................................................................ 65 
8.1 | WSPA VS. MENNESKEVELFÆRDSORGANISATION ................................................................................................ 66 
8.2 | WSPA SOM PRODUKT .................................................................................................................................................... 69 
8.2.1 | Køers velfærd som produkt ......................................................................................................................................... 72 
9 | COMPASSION FATIGUE ...................................................................................................................................... 73 
10 | KONKLUSION ..................................................................................................................................................... 76 
11 | KRITISK BLIK PÅ WSPA’S ØKONOMI ......................................................................................................... 78 
Side 4 af 97 
 
12 | PERSPEKTIVERING .......................................................................................................................................... 79 
13 | LITTERATURLISTE ........................................................................................................................................... 81 
14 | BILAG .................................................................................................................................................................... 83 
BILAG 1: TV-REKLAME .......................................................................................................................................................... 83 
BILAG 2: MAIL OM SKILDPADDER ........................................................................................................................................ 84 
BILAG 3: MAIL OM KØER ........................................................................................................................................................ 85 
BILAG 4: MEDLEMSBLAD ....................................................................................................................................................... 86 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Side 5 af 97 
 
1 | Indledning 
Dette projekt beskæftiger sig med organisationen ”Word Society for the Protection of Animals” 
som case. WSPA blev stiftet i 1981 efter en sammenlægning af to andre 
dyrevelfærdsorganisationer, WFPA (World Federation of the Protection of Animals) og ISPA  
(International Society of the Protection of Animals). WSPA er en af de største 
dyrevelfærdsorganisationer, og er repræsenteret i mere end 150 lande blandt andet også her i 
Danmark (WSPA, 2013). Tilmed har de i Danmark været særligt gode til at eksponere sig selv og 
gennem deres anderledes markedsføring, har de adskilt sig fra andre dyrevelfærdsorganisationer. 
WSPA adskiller sig ved udelukkende at fokusere på at forbedre vilkårene for det enkelte dyr og 
ikke på eksempelvis truede dyrearter eller bestemte udsatte områder. Der vil i dette projekt blive 
lagt vægt på organisationens kommunikation i henhold til at belyse, hvordan den kan opfattes ud fra 
et moralfilosofisk syn. Dette projekt fokuserer ikke udelukkende på, hvordan WSPA’s 
kommunikation forstås og modtages af det enkelte individ, men ligeledes hvilken kommunikation, 
som WSPA benytter, og hvilken modtager de kan påvirke til at støtte dem. Projektet har en let 
forudindtaget holdning om, at WSPA tillægger dyr menneskelige træk for at hverve og fastholde 
medlemmer. Denne forestilling udspringer af vores kendskab til organisationens tv-reklamer, som i 
høj grad benytter sig af patos-appelformen. Om denne holdning stemmer overens med realiteterne 
søger vi at undersøge gennem organisationens reklamer, medlemsblade og mails, hvor vi vil benytte 
IMK-modellen, der findes i bogen International Markedskommunikation i en postmoderne verden 
(1997).  Vi vil bruge den inden for tre genrer, reklameannonce, mailings og virksomhedsbrochure, 
hvor formålet er at synliggøre WSPA’s kommunikationsstrategier. Det er netop af disse 
kommunikationsstrategier, at projektets hovedproblematik udspringer.  
For at give et nuanceret billede af WSPA’s kommunikation, bruges de to moralfilosoffer Carl 
Cohen og Peter Singer, som har modstridende opfattelser af dyrs rettigheder. Vi vil tage 
udgangspunkt i Carl Cohens værk The Animals Rights Debate (2001), som beskriver at Cohens 
teori bygger på, at man ikke kan se dyr og mennesker som ligeværdige væsener, da rettigheder er 
forbeholdt mennesket. Desuden vil The Animal Liberation (2002) blive inddraget, hvori Singer 
argumenterer for, at dyr skal behandles med samme omtanke som mennesker. Disse benyttes for at 
diskutere WSPA’s kommunikative strategier yderligere, og deres holdninger vil stå centralt i denne 
diskussion. Ydermere vil der fremføres en diskussion af, hvilket produkt medlemmer af WSPA kan 
få ud af organisationen. Donerer man for at forbedre dyrs vilkår, eller er det i højere grad for at få 
en personlig tilfredsstillelse? 
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Desuden vil der blive kastet et kritisk blik på WSPA’s patos-fremstilling, og hvilke konsekvenser 
denne brug kunne risikere at få for organisationen på længere sigt. 
1.1 | Problemfelt 
Hvis man kigger andetsteds end de trygge rammer, som mange danskere lever under, vil man se, at 
mange mennesker lever i stor fattigdom og har alvorligt brug for økonomisk støtte. Desuden er der 
mange dyr, som bliver brugt af disse mennesker i deres forsøg på at skabe økonomisk vækst for 
dem selv, så de har mulighed for at forsørge deres familie. At der er brug for støtte, ligger dermed 
fast. Netop at støtte, har man rig mulighed for i dagens Danmark. Der eksisterer utallige 
nødhjælpsorganisationer, hvor man kan give sit bidrag til en bedre tilværelse for dyr og mennesker. 
Det ville være nærliggende for mange at støtte mennesker frem for dyr. Alligevel findes der dog 
også mange organisationer, som søger at forbedre dyrs vilkår, herunder WSPA. Hvordan kan 
WSPA få folk til at støtte netop deres formål i en verden, hvor mange velfærdsorganisationer 
kæmper om folks opmærksomhed? Vi har en hypotese om, at WSPA tillægger dyrene 
menneskelige egenskaber og følelser i deres forsøg på at hverve og fastholde medlemmer. Prøver 
WSPA dermed at skabe en forestilling af dyrene, som ikke stemmer overens med virkeligheden? 
Hvor langt går de reelt for at få folk til at støtte deres organisation? Generelt opfatter man 
nødhjælpsorganisationer som værende gode og troværdige. Glemmer man at forholde sig kritisk til 
dem på grund af de mange følelsesmæssige kampagner, som man bliver mødt af hver dag gennem 
diverse medier?  
WSPA’s måde at hverve og fastholde medlemmer vil undersøges ud fra nedenstående 
problemformulering. 
2 | Problemformulering 
Hvordan tillægger World Society for the Protection of Animals dyr menneskelige egenskaber 
gennem deres kommunikative strategier, og hvordan kan dette forstås ud fra moralfilosofferne Carl 
Cohen og Peter Singer? 
3 | Projektforløbsbeskrivelse 
Fra starten af dette projektforløb har det været fastsat, at dette projekt skulle forankres i 
dimensionerne Tekst & Tegn og Videnskab & Filosofi. Derfor har vi gennem hele forløbet arbejdet 
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indenfor for faste rammer, og det har derfor også været begrænset, hvilke drejninger vores projekt 
har kunnet tage. Vi er dog på trods af dette endt et andet sted med dette projekt, end vi havde 
forventet. Vi startede med overordnet at se dette projekt udelukkende som et sprogorienteret 
projekt. Vi havde til hensigt at bruge sprogfilosofiske teorier, nærmere betegnet talehandlinger. Da 
projektet efterfølgende fik fokus på organisationen WSPA, fandt vi det nærliggende at tage fat i 
filosofiens etik i stedet for. Det der i høj grad fangede vores interesse, var de moralske overvejelser, 
man med det samme gør sig i forbindelse med en organisation som WSPA. Som tidligere nævnt har 
vi været fast bestemte på vores dimensionsforankring – heriblandt Tekst & Tegn. Her opstod 
koblingen mellem det etiske og det kommunikative aspekt. Det har dog vist sig løbende i forløbet, 
at denne kobling til tider har gjort det svært at opretholde fokus og overblik, da de to aspekter i 
mange tilfælde ligger langt fra hinanden. Dette har derfor ofte gjort det essentielt for os at revidere 
vores problemformulering igen og igen.  
I kraft af ovenstående har det været et omfattende projekt, men også på grund af den store mængde 
af materiale vi valgte at gennemarbejde. Da vi ønskede at give et kvalificeret bud på, hvordan 
WSPA benyttede sig af visuelle og retoriske virkemidler for at opnå bestemte reaktioner hos deres 
modtagere, valgte vi at bearbejde en stor del af WSPA’s materiale. Dette gjorde vi gennem IMK-
modellen, der med dens omfattende genreanalyse og kulturelle fokus, opbrugte en stor del af vores 
tid. Vi mener dog, at dette har givet vores projekt mulighed for at belyse lige det, vi ønskede – 
nemlig at WSPA tillægger dyr menneskelige egenskaber på mere eller mindre tydelig vis. Denne 
pointe gjorde det dermed muligt for os at inddrage det filosofiske aspekt, da de to teoretikere 
forholder sig indirekte til dette, hvilket gav os mulighed for at ende vores projekt med en 
spændende diskussion, der gav plads til nye anskuelser af problemet. Dette endte med at bidrage til 
et projekt der kunne forstås som en helhed, og ikke længere som to separate dele (jf. den 
kommunikative og den filosofiske del).             
4 | Metode 
Der er flere årsager til, at vi har valgt lige netop WSPA. For det første fangede organisationen vores 
opmærksomhed gennem deres karakteristiske og efterhånden forholdsvis kendte tv-reklame, der 
vækkede forskellige reaktioner i gruppen. Nogle fik sympati med dyrene, andre følte sig 
manipulerede og så reklamen som følelsespropaganda. Dette ledte til en spændende samtale om, 
hvor grænsen for brugen af patos-appeller går, hvilket søsatte hele projektet. For det andet fokuserer 
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WSPA på det enkelte dyr frem for eksempelvis truede dyrearter. På den måde ophøjer WSPA for 
eksempel den enkelte tiger, frem for den sibiriske tigerrace. Dette finder vi interessant, da WSPA 
går meget op i, at alle dyr skal have det godt, uanset hvor de stammer fra, eller, hvilket dyr der er 
tale om. Dette minder meget om det arbejde nødhjælpsorganisationer udfører for mennesker i nød, 
og derfor synes vi, at WSPA er en passende organisation at tage udgangspunkt i, i forhold til vores 
hypotese.   
Projektets analyse af WSPA tager udgangspunkt i organisationens eksterne kommunikation. Denne 
slags kommunikation kan analyseres og belyses på mange forskellige måder, og der findes et utal af 
kommunikationsmodeller til formålet. Vi har gjort os mange overvejelser omkring projektets 
analytiske tilgang til kommunikationen, og har i processen været omkring flere forskellige 
modeller. Vi fandt det oplagt at lægge ud med Roman Jakobsons kommunikationsmodel, som 
består af seks faktorer for enhver sproglig proces. Til hver af faktorerne knytter sig en 
kommunikativ funktion, hvor især den emotive og konative funktion fangede vores interesse. Den 
emotive funktion giver udtryk for afsenders følelsesmæssige holdning, og den konative funktion har 
fokus på afsenderen, som den der får modtageren til at handle på en bestemt måde. Dog figurerer 
denne model indenfor transmissionsparadigmet, hvilket vil sige, at modellen beskæftiger sig med 
envejskommunikation, og den har således ikke været optimal til analyse af WSPA. Dette blev 
yderligere bekræftet, da vi søgte efter alternative modeller til at støtte vores projekt gennem Roman 
Jakobsons kommunikationsmodel, hvor vi blandt andet også fandt Shannon og Weavers 
kommunikationsmodel utilstrækkelig. Velgørenhedsorganisationer er ofte afhængige af donationer, 
og derfor er det essentielt at de kan få modtagerens respons i form af donationer, underskrifter mm. 
Det er nødvendigt for dem at gøre modtager opmærksom på, hvis ikke ændre, deres holdning til 
sagen. Vi fandt det derfor nødvendigt at bruge en model, der udsprang af interaktionsparadigmet. 
Indenfor dette paradigme, ser vi tovejskommunikationen, hvor både afsender og modtager er aktive 
aktører. Af andre kommunikationsmodeller fandt vi Lisbeth Thorlacius’ Model til analyse af visuel 
kommunikation på websites interessant. Modellen udspringer af Jakobsons kommunikationsmodel, 
men har yderligere fokus på det visuelle aspekt af hjemmesider, som passede godt til projektet. Dog 
fandt vi senere i forløbet ud af, at vi blev nødt til at afgrænse mængden af empiri, og i den 
forbindelse sorterede vi analyse af websites fra. Dette var et valg vi tog, da vi mente, at en analyse 
af websitet ikke ville bidrage med pointer, som vi ikke kunne finde frem til i vores andet 
analysemateriale. 
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Det var blandt andet ud fra ovenstående overvejelser, at vi fandt frem til IMK-modellen, som findes 
i International Markedskommunikation. Denne model adskiller sig ved, at den, foruden de 
nødvendige instanser som afsender, modtager og tekst, også kigger på instanser som 
kultur/kontekst, genre, medier og semiotik. Der er i modellen et stort fokus på, at både afsender og 
modtager er aktive elementer i kommunikationen, og derfor er der ikke kun én handling men to: 
afsenders produktion af en tekst og modtagers reception af teksten. Vi har med denne model fået 
mulighed for at analysere disse som sammenhængende elementer. Endvidere har det muliggjort en 
opdeling af WSPA’s kommunikation til henholdsvis ikke-medlemmer og eksisterende medlemmer, 
hvor modtagers reception har lige så stor betydning for teksten, som afsenderens oprindelige 
budskab. Genrebegrebet er en vigtig del af vores analyse, da det er ud fra denne, vi har opdelt og 
analyseret vores empiri. Vi har valgt at gå efter tre forskellige genrer, der belyser tre forskellige 
aspekter af WSPA, som dog alligevel har nogenlunde samme indirekte formål. Disse er 
reklameannoncen, mailings og virksomhedsbrochuren, som henholdsvis udgør tv-reklamen som vi 
tidligere har nævnt, to mails der er sendt til et WSPA-medlem og endeligt deres seneste 
medlemsblad fra marts 2013. Det relevante ved at vælge lige netop disse tre genrer er, at de kan 
belyse de to hovedmål WSPA har, når de markedsfører – nemlig at hverve nye medlemmer og 
fastholde allerede hvervede medlemmer. Genreanalysen er opdelt i 3 niveauer: det kommunikative 
formål, træk og retoriske strategier. På den måde har vi sat fokus på det sproglige, men samtidig 
også belyst medier og kultur/kontekst. Netop konteksten er en vigtig del af IMK-modellen, som 
også har været en af grundende til, at vi har valgt denne model. Denne instans giver os en mulighed 
for at se på WSPA’s kommunikation i forhold til den danske kultur, og se 
kommunikationsstrategien i lyset af, hvordan vi som danskere vil tage imod den. Dette bevirker, at 
vi kan tage disse overvejelser op og frembringe et aspekt af analysen, som ellers ikke ville være 
blevet berørt.  
Det er selvsagt, at dette projekt kunne være grebet anderledes an, hvis man havde valgt anden 
empiri og andre måder at behandle denne på. Vi overvejede længe at udarbejde vores egen empiri 
ud fra kvantitative spørgeskemaer, hvor fokus ville ligge på modtagers reaktion på WSPA’s 
kommunikation. Dog ville dette projekt tage en helt anden drejning, hvor fokus, som sagt, ville 
ligge på modtager frem for afsender. Et sådant projekt ville formentlig ende med at høre under 
dimensionen Subjektivitet & Læring, hvilket vi ikke ønskede. Derfor valgte vi at se på afsender som 
den vigtigste instans, og udvælge empiri uarbejdet af denne, og efterfølgende se det gennem en 
IMK-modellen for at belyse deres intentionelle virkning. Ved at benytte denne model har vi kunnet 
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udpege forskelle og ligheder i de forskellige kommunikationsformer, og hvilke fordele de hver især 
har. Netop disse forskelle, og især ligheder, har været essentielle i vores analyse. Det er netop her, 
at vi formår at belyse WSPA’s fremstilling af dyret i forhold til mennesket, som er en af vores 
hovedproblemstillinger.  
En anden vigtig instans i dette projekt har været at tilføre en filosofisk tilgang. Formålet med denne 
vinkel har været at fremsætte en mere nuanceret og kvalificeret diskussion af WSPA’s 
kommunikative strategier. Det stod hurtigt klart, at vi fandt denne tilgang interessant. Vi begyndte 
dermed at undersøge forskelligt materiale for at finde nogle filosoffer, som kunne passe på vores 
case. Vi startede med en forestilling om, at vi ville diskutere Jeremy Benthams utilitarisme, som er 
kendt for at se på den samlede mængde af velfærd både for dyr og mennesker (Rachels, 1993), og 
Immanuel Kants teori om pligtetik, som siger, at dyret ikke hører ind under den moralske lov 
(Rachels, 1993). Vi mente dog, at både Bentham og Kant lå for langt tilbage i tiden til, at vi ville 
benytte dem. Vi søgte derfor at finde to filosoffer, som besidder mange af de samme modstridende 
holdninger, men som opererer i den moderne tid. Efter længere tids granskning af forskelligt 
materiale, fandt vi frem til Carl Cohen og Peter Singer. Cohen udgør den del af diskussionen, som 
er imod dyrs rettigheder, mens Singer mener, at dyr har ret til at blive behandlet med samme 
omtanke som mennesket. Cohen argumenterer i The Animal Rights Debate (2001) for, at dyr ikke 
kan besidde rettigheder, da de ikke forstår moral og rettigheder. Han mener desuden, at det er 
forsvarligt at benytte dyr til forsøg, hvis det kan gavne den menneskelige videnskab. Modsat mener 
Singer i Animal Liberation (2002), at dyr og menneskers lidelser skal være i fokus. Man bør ikke 
tilgodese et menneske frem for et dyr blot på grund af egenskaber. Et dyr og et menneske har lige 
meget ret til at leve et godt liv. Vi har gjort os nogle overvejelser om, hvordan filosofferne kunne 
blive implementeret bedst i opgaven. Vi fandt det mest passende primært at inddrage dem i en 
diskussion omkring WSPA’s kommunikative strategier for ikke at fjerne for meget fokus fra IMK-
modellen, som dette projekt har søgt at belyse WSPA ud fra. Denne diskussion ud fra Cohen og 
Singer har vist sig at være relevant i forhold til vores case. Ved hjælp af filosoffernes tanker og 
teorier har vi haft mulighed for at belyse organisationen på helt nye måder. I diskussionen har vi 
dermed haft mulighed for at gennemgå WSPA’s måde at tillægge dyr menneskelige egenskaber ud 
fra to modstridende synspunkter. Desuden har det været relevant at diskutere, om man bør støtte 
WSPA eller en menneskevelfærdsorganisation, da der også findes mange mennesker i verden, som 
lider. Disse diskussioner har ført os frem til, hvad det reelt er, et medlem af WSPA køber, når 
han/hun støtter organisationen.  
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Gennem projektarbejdet har vi vurderet, at IMK-modellen mangler fokus på appelformerne, som er 
henholdsvis etos, der handler om afsenderens troværdighed, patos, der appellerer til modtagerens 
følelser og logos, der appellerer til fornuften. Særligt har vi vurderet at modellen mangler fokus på 
patos-appellen, da denne appelform er en vigtig del af WSPA’s markedsføring, hvilket ses i dette 
projekts analyse af henholdsvis WSPA’s, tv-reklame, mails og medlemsblad, hvor patos-appellen 
bruges som et redskab til at overbevise modtageren.  
Vores forståelse af patos-appellen tager udgangspunkt i Bodil Helders Textual Analysis (2011). Her 
skildres den som en vigtig del af ’the art of persuasion’, altså kunsten at overbevise, og den 
beskrives som en appelform, der overbeviser igennem følelser. Patos-appellen skal således 
appellere til modtagerens følelser og få denne overbevist om det budskab, som modtager vil have 
igennem (Helder, 2011: 38-39). Det er altså denne forståelse af appelformen som vi, gennem 
analysen af WSPA’s markedsføring, har fundet frem til, at organisationen i stor grad anvender. 
Dermed mente vi, at denne under ingen omstændigheder kunne udelades. Den blev dermed en 
vigtig del af både analysen og diskussionen, hvor forståelsen af denne appel-form har givet os 
mulighed for at se, hvor meget WSPA spiller på modtagers følelser. 
4.1 | Dimensionsforankring 
Gennem projektet står det klart, at vi har opereret indenfor to dimensioner, henholdsvis Tekst & 
Tegn og Filosofi & Videnskab. 
Forankringen i Tekst & Tegn ses ved den kommunikative analyse, som vi har foretaget af WSPA 
gennem IMK-modellen. Denne analyse er, som nævnt, blevet foretaget ud fra organisationens tv-
reklame, medlemsbreve og medlemsblad. Vi har søgt at analysere og fortolke disse tekster for at 
opnå en forståelse af deres udformning. Ved denne forståelse har vi fået mulighed for at klargøre, 
hvad WSPA gør for at hverve og fastholde medlemmer, og endvidere hvordan de kommunikere til 
henholdsvis potentielle nye medlemmer og allerede eksisterende medlemmer. Denne 
kommunikation viste sig nemlig at være særdeles forskellig. 
Forankringen i Filosofi & Videnskab er baseret på det etiske spørgsmål omkring dyrerettigheder, 
som er blevet belyst gennem de to filosoffer Carl Cohen og Peter Singers teorier på området. 
Gennem forståelsen af disse teorier samt benyttelsen af dem i forhold til WSPA’s tv-reklame, mails 
og medlemsblad, har vi fået skabt en diskussion af WSPA’s kommunikative strategier. Dermed har 
Filosofi & Videnskab fået en central rolle i vores projekt, på trods af at Tekst & Tegn umiddelbart 
har været mest nærliggende i forhold til denne case. 
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4.2 | Afgrænsning 
Vi har valgt at afgrænse dette projekt til kun at omhandle organisationen WSPA Danmark, og har 
således undladt at inddrage markedsføringsmateriale fra WSPA’s mange udenlandske kontorer. 
Denne afgrænsning er foretaget, eftersom en komparativ analyse af dansk og udenlandsk 
markedsføringsmateriale simpelthen ville være for omfattende.  
Desuden har vi valgt ikke at foretage en tilbundsgående undersøgelse af WSPA’s økonomiske 
forhold, da en sådan granskning ville afføde et helt andet projektfokus. Vi har dog betragtet 
organisationens årsberetning med et kritisk blik i forlængelse af vores perspektiverende tanker, som 
en anden mulig indgangsvinkel til projektet. 
5 | Anvendt kommunikationsteori 
Vi ønsker i projektet at besvare vores problemformulering ved hjælp af en dybdegående analyse af 
tre aspekter i WSPA’s eksterne kommunikation, samt diskutere disse med et moralfilosofisk blik. 
Forud for dette, er det dog nødvendigt med et kendskab til den brugte kommunikationsmodel og en 
forforståelse for Carl Cohen og Peter Singers teorier om dyrerettigheder. Der vil i de følgende afsnit 
blive redegjort for de teorier, modeller og begreber, der anvendes løbende i projektet. 
 
Til at analysere WSPA’s eksterne kommunikation, har vi udvalgt en tv-reklame, to mails samt et 
medlemsblad fra organisationen. For at kunne foretage denne analyse har vi valgt at benytte os af 
den såkaldte IMK-model. Denne kommunikationsmodel er beskrevet i bogen International 
markedskommunikation i en postmoderne verden (Frandsen et al., 1997) og har et særligt fokus på 
instanserne genre og kontekst, som vi finder essentielle til dette formål. For at kunne forstå IMK-
modellen er det nødvendigt at kigge på de to grundopfattelser, der findes inden for 
kommunikationsaspektet, henholdsvis transmissionsparadigmet og interaktionsparadigmet. Begge 
paradigmer er væsentlige for at kunne skelne mellem forskellige kommunikationsmodellers formål 
(Frandsen et al., 2002). 
5.1 | Transmissionsparadigmet & interaktionsparadigmet 
Transmissionsparadigmet bygger på idéen om, at afsender formidler et budskab til en passiv 
modtager. Kommunikationen kan således ses som et lineært forløb, som illustrativt kan forbindes 
med en kanyleindsprøjtning af information (Frandsen et al., 2002: 62-63). Under 
transmissionsparadigmet er især Roman Jakobson kendt for sin kommunikationsmodel, som bygger 
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på 6 faktorer, som han mener, er til stede ved enhver kommunikativ handling (Frandsen et al., 2002: 
72). Siden hen er der indenfor kommunikationsforskning mange modeller, der er udsprunget af 
Jakobsons faktorer, og han har derfor været inspirationskilde til mange modeller, heriblandt IMK-
modellen. Fordi transmissionsparadigmet bygger på envejskommunikation er det ikke relevant i 
forbindelse med dette projekt. Det er blot nævnt, fordi det er en af grundopfattelserne indenfor 
kommunikationsaspektet. Overfor transmissionsparadigmet finder vi interaktionsparadigmet, og det 
er netop dette paradigme, projektet vil beskæftige sig med. Her ses kommunikation som en social 
interaktion mellem mennesker, hvor modtager langt fra er passiv, og dennes reception af afsenders 
budskab er central (Frandsen et al., 2002: 64-65).  
5.2 | IMK-modellen & interaktionsparadigmet 
IMK-modellen er udviklet på baggrund af kommunikationsteorier, der ligger inden for 
interaktionsparadigmet. Kommunikationsforskere, inden for dette paradigme, anser, som tidligere 
nævnt, kommunikation som en social interaktion. Udover at beskæftige sig med en overførsel af et 
budskab, handler kommunikation, ifølge forskerne, også om at kunne frembringe en intenderet 
effekt hos modtageren (Frandsen et al., 1997: 36).  
”(…) kommunikation må først og fremmest betragtes som en dynamisk og strategisk 
proces, hvor såvel afsender som modtager er aktive aktører, der fortolker budskaber 
ud fra bestemte koder tilhørende kulturbestemte kontekster.” (Frandsen et al., 1997: 
36).  
Som det fremgår af ovenstående citat, har de kulturbestemte kontekster meget stor betydning for, 
hvordan afsender og modtager opfatter, fortolker og forstår et kommunikeret budskab. Afsender 
ønsker at kommunikere et produkt og modtagerens reception af dette, er ikke blot en passiv 
modtagelse af budskabet (Frandsen et al., 1997: 41). Det essentielle er, hvordan afsender og 
modtager fortolker budskabet. Dette kan variere kraftigt, og derfor tager IMK-modellen også højde 
for genre, som forfatterne af modellen definerer således:   
”(…) en gruppe af tekster, der har samme kommunikative formål. Det kommunikative 
formål kan identificeres og forstås af genrens diskursfællesskab, dvs. dens afsendere (i 
form af hensigt) og modtagere (i form af forventning), og er bestemmende for dens 
trækstruktur (på engelsk: move structure) og retoriske strategier, hvad enten disse er 
sproglige eller ikke-sproglige.” (Frandsen et al., 1997: 41).      
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Genrebegrebet vil blive behandlet mere dybdegående efter nedenstående præsentation af IMK-
modellen. 
5.3 | Præsentation af IMK-modellen 
I det følgende vil IMK-modellen præsenteres og støttes af en gennemgang af de individuelle 
kommunikative funktioner og instanser, der findes i de første kapitler af International 
markedskommunikation i en postmoderne verden. Efterfølgende vil der redegøres for de forskellige 
genres karakteristika med henblik på at synliggøre disse i konkrete eksempler i den videregående 
analyse.   
 
Afsender 
Ligesom i alle andre kommunikationsmodeller er der i IMK-modellen en afsender. Afsender er 
ansvarlig for den pågældende kommunikation, og det er denne instans, der ønsker et budskab sat 
igennem. I denne model skelnes der mellem tekst-ekstern afsender og tekst-intern afsender 
(Frandsen et al., 1997: 52). Den tekst-eksterne afsender er ikke til at se i den pågældende tekst. Det 
er så at sige bagmanden. I markedskommunikationen er det typisk reklamebureauers eller 
virksomheders egne markedsføringsafdelingsmedarbejdere, der fungerer som bagmænd. Den tekst-
interne afsender er diametralt modsat; her er afsender sprogligt markeret i den pågældende tekst for 
eksempel gennem firmanavn, logo eller gennem direkte henvisninger til udsigelse; ”jeg-her-nu” 
(Frandsen et al., 1997: 52).   
Modtager    
Modtager står for receptionen af den pågældende markedskommunikation (Frandsen et al., 1997: 
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53), og er oftest skildret som den private eller industrielle forbruger. Inden for denne 
kommunikative instans skelnes der ligeledes mellem tekst-ekstern modtager og tekst-intern 
modtager. Disse er defineret på samme måde som ved afsenderfunktionen – altså om modtageren 
er synligt markeret (af afsender) i teksten (Frandsen et al., 1997: 53).   
Tekst 
Teksten er den konkrete genstand for analyse. Det er altså ganske simpelt, det der står eller vises 
(Frandsen et al., 1997: 54). 
Referent  
Referenten er det, afsender refererer til ved hjælp af teksten. Det er altså ikke selve teksten, men 
derimod det der kommunikeres mellem afsender og modtager, der er i fokus. Dette er en lidt 
kompleks instans, da referenten kan variere meget fra for eksempel mærker til produkter.      
Kode  
Koden er de regler, eller som forfatterne til IMK-modellen selv udtrykker det, den grammatik eller 
de sæt af tegn, der udvælges og kombineres når der kommunikeres (Frandsen et al., 1997: 56-57). 
Det er koden, der styrer produktionen, men også i høj grad receptionen. Nogle koder er fælles for 
både afsender og modtager, mens andre kun er gældende for afsender, og andre igen kun for 
modtager. De fleste koder er også kulturelt bestemte, og kan derfor variere fra gruppe til gruppe.   
Kontekst/Kultur 
Dette er en vigtig instans i IMK-modellen, da det er her rammen for hele kommunikations-
situationen opstår. Der skelnes i denne model mellem situationel kontekst og kulturen. Den 
situationelle kontekst beskriver den mere umiddelbare situation, som kommunikationen foregår i. 
Dette kan man blandt andet finde ud af ved at stille spørgsmål som; hvem, hvad, hvor og hvornår? 
(Frandsen et al., 1997: 57). Disse spørgsmål udspringer af Harold D. Lasswells klassiske formel 
som har været inspiration til mange nyere kommunikationsmodeller, heriblandt IMK-modellen. 
Formlen lyder således: 
Who? 
Says what? 
In which channel? 
To Whom? 
With what effect? 
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For at vende tilbage til den situationelle kontekst er det kulturen, der bestemmer denne. Det er netop 
den situationelle kontekst/kulturen, der adskiller IMK-modellen fra andre kommunikations-
modeller.  Kultur er vigtig i forhold til modtagers reception, da der er mange forskellige opfattelser, 
normer og værdier knyttet til denne instans. 
Medier  
Mediet er den instans, der rent praktisk sørger for den fysiske transmission af kommunikationen. 
Det er dog ikke den eneste egenskab, forfatterne ønsker at tillægge mediet.  
”Vi vil dog i vores opfattelse lægge vægt på, at der ikke kun er tale om et simpelt 
”transportmiddel for et budskab” (…)” (Frandsen et al., 1997: 57). 
Ifølge forfatterne påvirker mediet budskabet. Mediet kan dog også være en del af budskabet, og 
derfor gør forfatterne opmærksomme på det de kalder mediernes kommunikative karakteristika 
(Frandsen et al., 1997: 57). Medierne opdeles herved i trykte og elektroniske medier, som begge har 
forskellige karaktertræk (Frandsen et al., 1997: 98). Det vil blive gennemgået nærmere i de 
pågældende analysedele. 
5.3.1. | Genre  
  
Genre kan defineres som en gruppe af tekster, der har samme kommunikative formål i den 
individuelle tekst (Frandsen et al., 1997: 57).  Genre ses i denne forbindelse som bindeleddet 
mellem kultur/kontekst og medierne, og det er derfor nødvendigt at gennemgå genreanalysens tre 
faser for at definere genrebegrebet. Disse faser er det kommunikative formål, træk og retoriske 
strategier. Det kommunikative formål er afsenders hensigt med budskabet samt modtagers 
forventede reception grundet den givne genre (Frandsen et al., 1997: 112). I en tekst er hvert træk 
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med til at opfylde tekstens kommunikative formål (Frandsen et al., 1997: 112). De er med til at 
definere genren og er altså også med til at vise modtager, hvilken genre teksten befinder sig inden 
for, for eksempel nyhed eller reklame. Retoriske strategier er de sproglige eller visuelle virkemidler 
der hjælper os til at forstå og forstærke trækkene, der indfrier det kommunikative formål. De tre 
funktioner taler altså sammen, som det også ses i genreanalysemodellen ovenfor.   
Som tidligere nævnt vil vi i vores analyse belyse tre forskellige genrer gennem en reklame, to mails 
og en virksomhedsbrochure fra WSPA. I det følgende vil vi redegøre for de dertilhørende genrer, 
hvis forskellige funktioner vil blive belyst i projektets analyse.  
5.3.1.1 | Reklameannoncer 
Reklameannoncen kan beskrives som en tekstgenre, hvis funktion er at formidle og skabe 
opmærksomhed om et produkt og/eller budskab til modtager gennem et massemedie (Frandsen et 
al., 1997: 130). Da forfatterne af bogen International markedskommunikation i en postmoderne 
verden mener, at reklameannoncer er blevet tildelt en meget bred definition, har de valgt at inddele 
reklameannoncer i to undergenrer, som er bestemt ud fra referenten. Den første undergenre er 
produktannonce, som er defineret ved at have en direkte og kortsigtet salgsfunktion. Den anden 
undergenre kaldes imageannonce, og er defineret ved at have til formål at styrke og intensivere 
virksomheden på længere sigt (Frandsen et al., 1997: 132). Da reklameannoncer oftest 
kommunikeres via massemedierne, bliver modtager ofte eksponeret for dem dagligt. Dog betyder 
det ikke, at modtager nødvendigvis har et aktivt forhold til reklameannoncerne, da modtager i 
receptionssituationen må sortere i de informationer den eksponeres for (Frandsen et al., 1997: 134). 
Det er vigtigt at afsender er opmærksom på dette, og afsenderen må derfor specificere det budskab 
der ønskes, at modtager skal opfatte. Dette kan afsender gøre ved at lægge en strategi, der går ud på 
at få det til at se ud som om, at lige netop deres produkt er skabt til ære for forbrugeren. På den 
måde idealiserer og iscenesætter afsender produktet/budskabet. Afsender må være opmærksom på 
hvilke sproglige, visuelle og auditive virkemidler der benyttes i reklameannoncen, da produktet er 
specificeret efter en bestemt målgruppe, dette på trods af, at reklameannoncen når ud til mange via 
massemediet (Frandsen et al., 1997:134). En stor del af WSPA’s markedskommunikation består af 
deres reklameannoncer, og det kan heri ses, at der bliver lagt stor vægt på ovennævnte virkemidler. 
Dette vil blive uddybet senere hen. 
Forfatterne har udarbejdet nogle generelle karakteristika (som tidligere nævnt: kommunikative 
formål, træk og retoriske strategier), som de mener passer på reklameannoncer.  
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Det kommunikative formål deles op i hoved- og biformål og er for reklameannoncen følgende: 
Hovedformål Biformål 
(Gen)skabe bevidsthed hos modtager om 
eksistensen af produkt/virksomhed 
Lancere  
 Differentiere 
 Informere om produkt, pris, tilvejebringelse osv.  
 Fidelisere købere 
 mv.  
       (Frandsen et al., 1997: 137). 
Hovedformålet kan findes i alle reklameannoncer, men som det fremgår af skemaet ovenfor, kan 
der være forskellige biformål, som ikke altid er til stede i reklameannoncen. Det første biformål kan 
være en lancering af et nyt produkt eller et ønske om at skabe opmærksomhed omkring et produkt. 
Et andet biformål er at differentiere produktet fra andre tilsvarende produkter eller virksomheder. Et 
tredje biformål er simpel information om produktets pris mm. Et fjerde biformål er at fidelisere 
købere, hvilket betyder at motivere tidligere kunder til at blive ved med at købe/støtte, 
produktet/virksomheden, og bekræfte købere i at have taget det rigtige valg (Frandsen et al., 1997: 
138).  
Inden for reklameannoncer kan trækstrukturerne være meget forskellige, da man kan udfærdige 
reklameannoncer på utallige måder. Dog er der nogle fælles træk som ofte er til stede, og disse er 
følgende: 
1.  At tiltrække opmærksomhed 
2.  Markering af produkt/mærke/virksomhed 
3.  Produktets pris 
4. Produktets fordel 
5. Legitimering af produktets fordel 
6. Produktets tilvejebringelse 
(Frandsen et al., 1997: 139). 
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Træk 1 og træk 2 er obligatoriske og kan findes i alle reklameannoncer. Disse er til for at tiltrække 
opmærksomhed til produktet og markere, hvad der reklameres for, eller hvem der står bag. Træk 3 
bruges oftest i forbindelse med produktannoncer og aldrig i imageannoncer, da imageannoncer ikke 
skal gøre opmærksom på pris og produkt, men på virksomhed og image. Træk 4 bruges når 
afsender via visuelle eller sproglige virkemidler, prøver at beskrive de fordele der er ved netop dette 
produkt. Ved imageannoncer beskrives der fordele ved samarbejdet, forbruger og virksomhed 
imellem. Dette træk kan både være implicit eller eksplicit i reklameannoncen. Træk 5 bruges til at 
give grundlag for træk 4 og er altså en argumentation for, hvorfor produktet/virksomheden er 
interessant for modtager. Sidste træk er tilvejebringelse af produktet (Frandsen et al., 1997: 138-
140).  
Inden for de retoriske strategier lægger forfatterne stor vægt på de sproglige elementer, men 
redegør samtidig for samspillet mellem disse og de visuelle elementer. Der vil i det følgende blive 
redegjort for de retoriske strategier, der oftest er at finde i reklameannoncer.  
Denotation og konnotation lægger sig op af den semantiske betydning af ordene. I 
reklameannoncen findes der ofte både denotative, altså de tydelige objektive ord, og konnotative 
ord, som får modtager til at associere til andet (Frandsen et al., 1997: 141). 
Fyndord defineres som slogans, og er til for at skabe interesse og hæfte modtagerens 
opmærksomhed. Disse kan være udtrykt som ordsprog, slogans, leveregler, guldkorn eller mottoer 
med flere, som er mundrette og sætter sig fast i modtagers bevidsthed (Frandsen et al., 1997: 142). 
Billedsprog defineres som metaforer, sammenligninger og eller modsætninger. Disse vil ofte være 
repræsenteret i reklameannoncer, fordi det, ifølge forfatterne, har en engagerende effekt (Frandsen 
et al., 1997: 142). Brugen af billedsprog er dermed med til at gøre produktet/budskabet mere 
tydeligt, levende og lettere at relatere til.  
Ordspil skal forstås i den forstand, at afsender kan vælge at bruge ord i reklameannoncen, der er 
polysemiske, som betyder, at ordet har flere betydninger. Et eksempel på dette kan være ordet ”lys”, 
der både kan betyde sollys, det vil sige et vejrfænomen, men også et stearinlys man tænder, når det 
er mørkt, eller en reference til når noget bliver bedre (Frandsen et al., 1997: 143).   
Retoriske figurer defineres i sammenhæng med reklameannoncer som gentagelser, bogstavrim og 
lydefterligning (Frandsen et al., 1997: 143).  
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Kompositionsmønstre er det afsender bruger til at udforme reklameannoncer. Disse er bestemt af 
føromtalte strategier og af afsenders forestilling om modtager. Det vil altså sige, at afsender skaber 
en bestemt modelmodtagertype på baggrund af nogle adfærdspsykologiske logikker. Ud fra disse 
har forfatterne med inspiration fra den franske reklamekommunikationsforsker Michéle Jouve 
opstillet fem forskellige typer af modelmodtagere.  
- Den rationelle modelmodtager 
- Den betingede modelmodtager 
- Den integrerede modelmodtager  
- Den emotionelle modelmodtager 
- Den aktive modelmodtager 
(Frandsen et al., 1997: 146).  
Da modelmodtagerne ikke udelukker hinanden, men ofte er i samspil, findes det relevant at 
redegøre for dem alle.  
Den rationelle modelmodtager udvælger produktet af rationelle årsager såsom pris, funktionalitet, 
garanti med mere. I en reklameannonce, der er henvendt til den rationelle modelmodtager, vil der 
som oftest være objektive informationer om produktet, og disse vil sædvanligvis være støttet af 
eksperter. Afsender ønsker derfor at fremstå som ærlig og troværdig, og pakker derfor ikke 
budskabet ind i symbolsprog og iscenesætter sig selv som professionel (Frandsen et al., 1997: 146). 
Den betingede modelmodtager er bygget på en forestilling om en modtager, der reagerer nærmest 
mekanisk på reklameannoncen grundet nogle skemalagte stimuli, der automatisk generer nogle 
reaktioner. Afsender har altså en helt klar forestilling om budskabet i denne type reklameannonce, 
som vil føre til en mekanisk reaktion hos modtager (Frandsen et al., 1997: 158). 
Den integrerede modelmodtager er bygget på en forestilling om en modtager, der er styret af 
anerkendelse og værdiprægede livsstilsvalg. Modtagertypen er også styret af andres holdninger, 
tanker og kulturelle normer, og derfor iscenesætter afsender sig ofte som fortaler for bestemte 
holdninger og værdier. Dette bygger altså på en social interaktion mellem mennesker, men også 
mellem afsender og modtager. Et eksempel på dette kunne være moderigtigt tøj som produkt, der 
vil kunne sige noget om modtagers status og finansielle udtryk (Frandsen et al., 1997: 158). 
Side 21 af 97 
 
Reklameannoncer, der henvender sig til den emotionelle modelmodtager, spiller på en forestilling 
om, at modtager, ligesom den betingede modelmodtager, reagerer mekanisk på en stimulus, men 
denne gang på baggrund af nogle psykologiske ubevidste mønstre. Denne modtager er defineret 
som et individ, der vil reagere, hvis den indre motivation er til stede. Denne modtager reagerer på 
symbolske udlægninger, hvor det objektive og konkrete ikke er nødvendigt. Her kan 
reklameannoncen balanceres mellem at støde eller at pirre modtager, og kulturelle moralbegreber 
har her stor betydning (Frandsen et al., 1997: 162).  
Den aktive modelmodtager er en type der skaber identitet gennem forbrug, og kan derfor skifte 
roller alt efter produkt. Ifølge forfatterne er dette et postmodernistisk træk, der går på, at 
forbrugeren har mange sider, og dermed kan denne slags reklameannonce ramme bredt (Frandsen et 
al., 1997: 162).  
Modelmodtagerne vil blive anvendt under flere punkter i opgaven, blandt andet til at definere 
WSPA’s målgruppe. Med viden om disse, kan man blandt andet søge begrundelser for deres valg af 
sproglige og visuelle strategier. 
Visuelle strategier er brugen af for eksempel farver, lay-out, billeder, fotos osv. Dette kan 
udtrykkes, når afsender bruger visuelle metaforer for at skabe æstetiske egenskaber ved produktet. 
Det kan dog også være, når afsender benytter sig af farvesymbolik for at få at modtager til associere 
til noget bestemt ved produktet. Disse visuelle strategier er ofte i samspil med de sproglige 
strategier, som tilsammen danner en helhed. Dog er det vigtigt at tilføje, at visuelle elementer er 
reklamens vigtige udtryksside, da billeder ofte siger mere end ord (Frandsen et al., 1997: 163).  
5.3.1.2 | Mailings 
Mailings er den anden genre, som dette projekt vil belyse gennem IMK-modellen. Mailings betyder 
på dansk forsendelse og defineres ved at være en forsendelsesform, der sendes fra en afsender til 
flere modtagere gennem almindelige breve. En mailing refererer således til mange former for 
kommunikation, da det udelukkende er forsendelsesformen, der afgør, om der er tale om denne 
genre (Frandsen et al., 1997: 169). Der er en række markedsforhold knyttet til genren som blandt 
andet produkttype, markedssituation og produktlivscyklus. Produktets livscyklus defineres ved 
forbrugere, der allerede er identificeret som potentielle forbrugere (Frandsen et al., 1997: 172). 
Således kan mailings ses som en genre, der er centreret omkring mere handlingsorienterede faser, 
hvor afsenderen, ligesom i den foregående genre reklameannoncen, benytter sig af forskellige 
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kommunikative strategier for at gøre forbrugeren opmærksom på produktet (Frandsen et al., 1997: 
169-172). 
Forfatterne har opsat en række karakteristika, som er forbundet med genren mailings og ligesom det 
ses ovenfor med reklameannoncen, er det kommunikative formål delt op i hoved- og biformål som 
er opsat på følgende måde: 
Hovedformål Biformål 
Fremkalde direkte respons fra modtager Give tilbud 
 Informere om produkt, pris, tilvejebringelse osv. 
 Mv.  
(Frandsen et al., 1997: 175). 
Hovedformålet har en række forskellige responsformål. Den første er den direkte købshandling, der 
er karakteriseret ved, at der ved præsentationen af produktet er vedhæftet en bestillingskupon 
(Frandsen et al., 1997: 175). Den anden er rekvirering af yderligere informationer, hvor modtager 
får tilsendt materiale, der giver en uddybet beskrivelse af produktet. Og til sidst er der evalueringen, 
hvor modtager kan give sin personlige mening om for eksempel en købshandling, produktet eller 
andet (Frandsen et al., 1997: 175-177).  
Ligesom ved den førstnævnte genre, reklameannoncen, er der også nogle generelle trækstrukturer 
for genren mailings. Disse er følgende: 
1. Tiltrække opmærksomhed  
2. Legitimere henvendelsen 
3. Produktintroduktionen 
4. Produktfordel 
5. Legitimering af produktfordel 
6. Opfordring til respons 
7. Afslutning  
(Frandsen et al., 1997: 178). 
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Ved genren mailings lægges der vægt på andre punkter end ved reklameannoncen, og derfor vil vi 
gennemgå trækkene igen i dette afsnit. Træk 1 er et valgfrit træk, som har fokus på afsenders forsøg 
på at få modtagers opmærksomhed i teksten. Træk nummer 2 er et obligatorisk træk, der angiver, at 
afsender har et tilbud til modtager. Træk nummer 3 er ligeledes et obligatorisk træk. Det 
beskæftiger sig med en uddybet beskrivelse af produktet. Træk nummer 4 er et valgfrit træk, hvor 
det afhænger af produkttypen, altså hvilke former for fordele der er udtrykt i teksten, der beskriver 
produktet. Træk nummer 5 er også valgfrit. Dette bygger på argumentationen for de fordele, 
produktet har. Træk nummer 6 er et obligatorisk træk. Det realiserer det kommunikative formål, 
som er elementært for genren mailings. Dog er det ikke alle typer mailings, hvor muligheden for 
respons er lige stor. Træk nummer 7 er et naturligt og obligatorisk træk, hvor afrundingen og 
derefter afslutningen af brevet er i fokus (Frandsen et al., 1997: 177-179).  
Som tidligere nævnt, er der i reklameannoncegenren nogle retoriske strategier der arbejdes efter. 
Det samme gælder for genren mailings. Disse kan dog variere fra mailing til mailing, da produktet 
er i centrum. Der er dog alligevel nogle strategier, som bruges i de fleste mailings. 
Visuelle strategier fremgår både gennem sproglige og visuelle midler for at tiltrække 
opmærksomhed. Dette kan for eksempel afspejles af grafiske elementer som skrifttype, 
skriftstørrelse, farvevalg mm. (Frandsen et al., 1997: 183). 
Personlig henvendelsesform er en typisk strategi, når afsender, gennem en mailing, ønsker at 
fastholde modtager. Afsender benytter sig af personlig henvendelse ved at bruge modtagers navn, 
personlige stedord, bydeform mm. (Frandsen et al., 1997: 183). 
Individualisering anvendes ved samtlige mailings og ses tydeligt, når mailingen har et personligt 
budskab. Afsender forsøger at få modtager til at føle sig ”(…) særligt udvalgt til at modtage 
budskabet (…)” (Frandsen et al., 1997: 183). På den måde får modtager lyst til at benytte sig af 
eksempelvis et tilbud eller lignende (Frandsen et al., 1997: 183).  
Dialogisering er karakteriseret ved, at afsender i mailingen stiller spørgsmål for at få skabt en 
dialog med modtager. Dette bevirker, at interaktionen mellem afsender og modtager bliver sprogligt 
fremtrædende (Frandsen et al., 1997: 183-184).  
Kvasi-logisk argumentation og autoritetsargumentation er den sidste retoriske strategi, som er 
beskrevet af forfatterne. Kvasi-logisk argumentation er karakteriseret ved, at afsender efterligner en 
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argumentationsteori med logisk form. Disse benyttes ofte for tydeligt at påvise produktets fordele, 
frem for andre tilsvarende produkter (Frandsen et al., 1997: 184). Autoritetsargumentation er 
defineret ved  
”(…) argumenter, i hvilke afsenderen indsætter en bestemt instans som legitimering 
for, at en bestemt påstand eller tese er sand.” (Frandsen et al., 1997: 184).  
Denne instans, der omtales, kan både være personer, som er af bestemt betydning eller har en form 
for ekspertise, men det kan også være en instans i form af tradition eller erfaring (Frandsen et al., 
1997: 184).  
For kort at opsummere mailingens kommunikative formål, er det altså først og fremmest at skabe 
og opretholde en dialog mellem afsender og modtager. Denne dialog skal i sidste ende føre til, at 
modtager føler sig specielt udvalgt, og på den måde ønsker interagere med afsender, på hvilken 
måde afsender ønsker det.  
5.3.1.3 | Virksomhedsbrochure 
Virksomhedsbrochure er en genre, der præsenterer og informerer modtager om virksomheden. Der 
findes i virksomhedsbrochuren ofte en lang række af tekst- og billedmateriale, blandt andet 
årsberetninger, personaleblade, fremtidige aktiviteter, sponsorater mm. Forfatterne beskriver også 
virksomhedsbrochuren som et visitkort, og derfor lægges der ofte stor vægt på lay-out, altså brugen 
af billeder, farver, tekst, symboler mm. (Frandsen et al., 1997: 191-93).  
Virksomhedsbrochuren kan både informere om virksomhedens produkt men også om 
virksomhedens image. I en virksomhedsbrochure finder man ofte mange forskellige tekster og 
billeder, og derfor betragtes virksomhedsbrochuren som en kompleks genre. Afsenderen af disse 
brochurer kan både være virksomheden selv, men kan også være et reklamebureau, der er ansat af 
virksomheden til at udarbejde brochuren. I modsætning til reklameannoncen, som henvender sig til 
meget bred gruppe af modtagere, henvender virksomhedsbrochuren sig til en meget mindre gruppe 
af modtagere, der med stor sandsynlighed har en interesse for virksomheden. Dog er den ikke, 
ligesom mailings, henvendt til en specifik person (Frandsen et al., 1997: 194).  
Der skelnes mellem to modtagergrupper, den eksterne og interne. Den eksterne modtagergruppe 
består af nuværende og potentielle kunder, partnere og investorer og det omgivende samfund. Den 
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interne modtager består af virksomhedens egne medarbejdere, derfor er der her tale om 
autokommunikation (Frandsen et al., 1997: 194).  
Virksomhedsbrochuren kan både være i trykt og elektronisk form. Dog er den elektroniske oftest en 
tro kopi af den trykte. Det er den også i vores tilfælde, og derfor vil vi kun redegøre for den trykte 
brochure. Denne inddeles i to undergenrer, som er produktbrochure og imagebrochure. 
Produktbrochuren defineres som en brochure, der omhandler et produkt eller et produktprogram, 
men også ofte indeholder et afsnit om selve virksomheden. Imagebrochuren defineres som en 
brochure, der omhandler virksomhedsforholdene for at fremme eller opretholde virksomhedens 
image. Dog kan imagebrochuren også indeholde små informationer om virksomhedens produkt. 
Virksomhedsbrochuren er polysemiotisk. Dette betyder, at der både bruges sproglige og visuelle 
midler. Brochurens fremtræden kan variere meget, alt efter om vægten lægges på billeder eller 
tekst. Derfor er det vigtigt for afsender at udvikle en virksomhedsbrochure, der i forhold til lay-out 
er gennemarbejdet. Hvis man vil analysere en virksomhedsbrochure, er det derfor vigtigt at have 
fokus på både de sproglige og visuelle instanser men især på samspillet mellem disse (Frandsen et 
al., 1997:196-97).       
Ligesom ved reklameannoncer og mailings har forfatterne udarbejdet nogle generelle karakteristika 
i form af de kommunikative formål (hovedformål og biformål), træk og retoriske strategier. 
Hovedformål Biformål 
Præsentere interesserede for forhold af generel 
og mere permanent karakter vedrørende 
produkt/virksomhed 
Informere om virksomhedens produkter, 
aktiviteter, udvikling mv. 
 Opfordre til kontakt 
 Tiltrække investorer 
 Fungere som brugsvejledning mv. 
(Frandsen et al., 1997: 197). 
Her har vi igen en opdeling af hoved- og biformål. Hovedformålet gælder for alle brochurer og er 
obligatorisk i denne genre, mens biformålene kun gælder i nogle tilfælde. Dog er det igen essentielt 
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at skelne mellem produkt- og imagebrochure, da disse indeholder forskellige trækstrukturer og 
retoriske strategier. Men da der i produktbrochuren lægges stor vægt på produktfremstilling og 
anvendelse, har vi valgt ikke at redegøre mere for denne undergenre, men derimod lægge fokus på 
imagebrochuren.  
Dennes trækstrukturer er som følgende: 
1. Opmærksomhedsskabelse 
2. Introducerende information  
3. Historisk udvikling (stiftelse, aktiviteter) 
4. Produkter/tjenesteydelser/projekter (egenskaber) 
5. Produktionsproces og –faciliteter  
6. Teknologi, innovation, produktudvikling 
7. Medarbejderrelationer/arbejdsplads 
8. Implementering/markedsposition 
9. Interessenter (kunder/leverandører, partnere mv.) 
10. Relationer til omverden 
11. Kontaktsted og/eller opfordring til kontakt 
12. Supplerende information (produktblade i indstik)      
(Frandsen et al., 1997: 205). 
Undersøgelser lavet af forfatterne har vist, at nogle af trækkene er obligatoriske (1-4, 8, 11) og 
nogle er valgfrie (5-7, 9-10, 12). Rækkefølgen af trækkene kan variere (Fransen et al., 1997: 206). 
De visuelle retoriske strategier kan bestå af en lang række måder at kombinere billeder og tekst. De 
billeder der bruges kan inddeles i tre kategorier; fotografiske billeder, stiliserede billeder, 
kunstneriske billeder, og de bruges naturligvis forskelligt. Vi vil hovedsageligt lægge vægt på de 
fotografiske billeder, da det er disse, der benyttes i WSPA’s virksomhedsbrochure.  
 De fotografiske billeder kan inddeles i realbilleder, hvilket er fotos, der skildrer virksomhedens 
virkelighed (bygninger, kontorer, personale) og i symbolske billeder, hvilket er fotos, der bruges til 
at symbolisere nogle bestemte informationer, egenskaber og værdier i virksomheden (Frandsen et 
al., 1997: 212). Om realbillederne og de symbolske billeders funktion skriver forfatterne:  
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”Real-billederne skal beskrive virksomheden denotativt, selvom der naturligvis også 
knytter sig konnotationer hertil, hvorimod de symbolske billeder har en konnotativ 
funktion og er en metafor for nogle bestemte informationer.” (Frandsen et al., 1997: 
212). 
Selvom real-billeder skal vise en virkelighed, kan man ved hjælp af teknik opstille, redigere eller 
manipulere dem, hvilket kan tilføje konnotationer. Når man eksempelvis ser et billede af tre 
medarbejdere, der sidder i en arbejdssituation, kan billedet sagtens afspejle en virkelig hændelse. 
Det kan dog også sagtens være opstillet for at få modtager til at associere til engagement og godt 
samarbejde (Frandsen et al., 1997: 212-13).  
Det er vigtigt at et symbolsk billede er i forbindelse med en tekst, da billedets koder i sig selv vil 
være for tvetydige. Forfatterne uddyber således:  
”Dette hænger sammen med, at ethvert billede består af en kæde af spredte tegn, hvor 
læseren udvælger nogle og ignorere andre og dermed kombinerer tegnene på en måde, 
der giver mening for ham eller hende.” (Frandsen et al., 1997: 213).  
Derfor er det vigtigt, at afsender via sproglig og visuel kontekst sikrer sig, at modtager forstår de 
visuelle tegn på den måde afsender ønsker, da symbolske billeder ofte kan fortolkes på mange 
måder (Frandsen et al., 1997: 213).  
Et sidste karakteristika inden for retorisk visuel strategi er virksomhedens brug af firmanavn og 
logo, hvilket er en vigtig instans, da den er med til at skabe fokus og få modtageren til at huske 
virksomheden.  
5.4 | Hvorfor IMK-modellen? 
Vi har valgt IMK-modellen, fordi den, med sit fokus på genreanalyse, gør det muligt for os at 
belyse de forskellige aspekter af WSPA’s tilgang til modtager. Den gør det også muligt både at 
kigge på de sproglige og visuelle virkemidler, men i høj grad også kultur/kontekst, hvilket er en 
unik sammensætning. Analysen af WSPA’s kommunikation vil blive foretaget ud fra ovenstående 
teori. Der vil nu følge en redegørelse for projektets anvendte teoretikere, som vil blive inddraget til 
diskussion senere i opgaven. 
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6 | Anvendte moralfilosoffer 
Vi har udvalgt teoretikerne Peter Singer (f. 1946) og Carl Cohen (f. 1931), eftersom de er 
repræsentanter for to modsatrettede syn på dyrs rettigheder. Formålet med den nedenstående 
redegørelse er således at synliggøre deres holdninger, og herigennem belyse deres uenigheder. 
Redegørelsen af de to teoretikere og deres holdninger skal ydermere danne grundlag for den senere 
diskussion af WSPA’s kommunikation. 
Singer er filosof, og har sit hovedområde inden for dyreetik. Han lægger vægt på, om væsenet kan 
føle lidelse, og han er for at sidestille dyr og mennesker. Dette er et af vores fokusområder. Vi vil 
derudover også fokusere på Singers holdning til speciesisme. Speciesisme er at foretrække sin egen 
art frem for andre arter, hvilket Singer kraftigt kritiserer. Vi tager udgangspunkt i hans bog Animal 
Liberation, som er fra 1975, men dog redigeret både i 1990 og 2002, hvoraf det er den sidst 
redigerede udgave, vi benytter os af. 
Cohen har sit primære fokus på moral og rettigheder. Hans hovedargument er, at dyr ikke kan have 
rettigheder, da den moralske verden er menneskeskabt, og derfor kun forbeholdt mennesker. 
Desuden kritiserer han vores anden teoretiker Singer i skarpe vendinger, hvilket ligeledes kommer 
til at spille en stor rolle i denne redegørelse. Valget af Carl Cohen som teoretiker består i, at han, 
med sine markante holdninger til dyrs rettigheder eller mangel på samme, er relevant i forhold til 
vores case. 
6.1 | Peter Singer 
Når Peter Singer beskæftiger sig med, hvordan mennesker og dyr bør behandles ens, bruger han 
termerne menneske og ikke-menneske (Singer, 2002: 2). Singer forklarer, at ikke-mennesker og 
mennesker ikke kan have de samme rettigheder. Et eksempel på dette er, at alle mennesker har ret 
til at stemme, men at eksempelvis hunde ikke besidder denne stemmeret. Hans forklaring på dette 
er, at hunden ikke har nogen bevidsthed om, hvad et valg er, og derfor heller ikke har noget behov 
for sådan en ret. ”(…) while humans and nonhumans are different and should not have equal 
rights.” (Singer, 2002: 2). Han mener, at dyr og mennesker ikke bør have de samme rettigheder, da 
det er et spørgsmål om interesse for det enkelte væsen, der skal varetages. Singer mener dog, at man 
skal have samme betænksomhed overfor alle væsener (Singer, 2002: 2). Dog er alle væsener 
forskellige, og skal derfor behandles forskelligt. Singer trækker også på forskellen mellem 
mennesker, og hvordan de derved heller ikke behandles ens. 
Side 29 af 97 
 
”Like it or not we must face the fact that humans come in different shapes and sizes; 
they come with different moral capacities, different intellectual abilities, different 
amounts of benevolt feeling and sensitivity to the needs of others, different abilities to 
communicate effectively, and different capacities to experience pleasure and pain.” 
(Singer, 2002: 3). 
Det handler altså, ikke om samme rettigheder for alle, men om hvordan alle skal have en god 
behandling, der passer til individet. Han sætter fokus på lighed og moral på denne vis:  
”(…) we should make it quite clear that the claim to equality does not depend on 
intelligence, moral capacity, physical strength, or similar matters of fact. Equality is a 
moral idea (…)” (Singer, 2002: 4). 
Her argumenterer han for, at det hele handler om morale for at behandle væsenet med samme 
hensyn, og ikke om hvilke egenskaber et væsen besidder, der udgør lige god behandling af væsenet.  
6.1.1 | Lidelse 
Peter Singer bygger en væsentlig del af sin teori på, hvorvidt et væsen kan opleve lidelse. Hans 
hovedpointe indenfor spørgsmålet omkring dyrs sidestilling med mennesker er, at så vidt væsenet 
kan føle smerte eller glæde, skal der tages højde for dets velbefindende og velfærd. Singer tegner 
sin teori skarpt op med følgende eksempel:  
”A stone does not have interests because it cannot suffer. Nothing that we can do to it 
could possibly make any difference to its welfare.” (Singer, 2002: 8). 
Dette er et simpelt eksempel, men det viser alligevel kernen af det, som Singer vil frem til. Det 
eneste, der gælder for etiske dilemmaer, er, om de involverede kan føle disse følelser og handle 
derefter. ”The question is not, Can they reason? Nor Can they talk? but, Can they suffer?” (Singer, 
2002: 7). Her giver Singer igen udtryk for, at det eneste af betydning er, om det enkelte væsen 
besidder følelsen af smerte, glæde og sorg. Det er ligegyldigt, om væsenet kan tale, eller om det har 
en bevidsthed som mennesker. Det vil sige, at etiske dilemmaer, ud fra Singers teori, skal vurderes 
og afgøres ud fra en opvejning af, i hvor høj grad der bliver følt smerte eller glæde (Singer, 2002: 
8).  
Singer beskæftiger sig desuden med, hvordan vi overhovedet kan være sikre på, at andre ikke-
menneskelige væsener kan føle smerte, når de ikke kan fortælle os det direkte: 
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”If it is justifiable to assume that other human beings fell pain as we do, is there any 
reason why a similar inference should be unjustifiable in the case of other animals?” 
(Singer, 2002: 11).  
Singer mener ikke, at evnen til at kunne tale et sprog har nogen relevans for, hvordan man bør 
behandle individet. Ofte er det nemlig ikke sproget, som bruges til at udtrykke følelser, det er 
snarere kropssproget, som vi mennesker bruger til at udtrykke følelser såsom glæde, kærlighed, 
smerte og angst. Eksempelvis kunne et udtryk for følelser være det at klappe i hænderne, når vi 
synes noget er godt eller flot, eller det kunne være at give et kærligt klap på skulderen til en, man 
holder af (Singer, 2002: 14). 
I et modsvar til at dyr ikke kan lide smerte grundet deres mangel på sprog, drager Singer en parallel 
til menneskebørn. Både dyr og børn har ikke noget sprog, og kan derfor ikke udtrykke sig. Singer 
spørger hertil, om man så kan konkludere, at menneskebørn heller ikke kan lide? (Singer, 2002: 14). 
Dette sætter tingene i perspektiv. Han mener, at vi må gå ud fra, at de kan lide smerte, da det 
modsatte ikke kan bevises. Dog kan det for eksempel ikke sammenlignes at slå en hest bagi med en 
pisk og udføre samme handling på et menneskebarn, da der er fysisk forskel på disse to (Singer, 
2002: 15). Dette er blot for at fremmane, at der er forskel på lidelserne hos det enkelte væsen, og 
han pointerer at det er ”the same amount of pain” (Singer, 2002: 15) der gør sig gældende når man 
ser på behandlingen af forskellige væsener. Det kan således konkluderes, ud fra Singers teori, at dyr 
godt kan lide smerte, da man ikke kan finde nogen filosofisk eller videnskabelig begrundelse for det 
modsatte.  
6.1.2 | Speciesisme 
Tanken, om at dyr er uvidende og ikke kan opleve lidelse, bruges ofte som et argument for, at vi 
kan tillade os at behandle dyrene, som vi vil. Singer er imidlertid en stor modstander af denne 
holdning, så han argumenterer dermed mod speciesismen: 
”(…) if we use this argument to justify experiments on non-human animals we have to 
ask ourselves whether we are also prepared to allow experiments on human infants 
and retarded adults; and if we make a distinction between animals and these humans, 
on what basis can we do it, other than bare-faced – and morally indefensible – 
preference for members of our own species?” (Singer, 2002: 16). 
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Hvis det at have en større intelligens ikke berettiger et menneske til at bruge et andet menneske med 
en lavere intelligens til sin fordel, hvordan kan mennesker så tillade sig at bruge ikke-menneskelige 
væsener til deres fordel? Dette spørgsmål er essensen af det, som Peter Singer besvarer med 
speciesisme-begrebet: 
”Speciesism (…) is a prejudice or attitude of bias in favor of the interests of members 
of one’s own species and against those of members of other species.” (Singer, 2002: 
6). 
Begrebet speciesisme er værd at se nærmere på, da det reelt er denne form for tankegang, som 
WSPA gennem deres forskellige projekter prøver at gøre op med. Det er i hvert fald denne 
tankegang, som lader til at skabe mange af de problemer, som WSPA ønsker at løse. Et eksempel 
på en sådan problemstilling er tyrefægtning, hvor tyren gennem dens lidelser bliver brugt som et 
underholdningsredskab til publikums begejstring.  
Den grundlæggende tankegang bag speciesisme har sine rødder i den kristne tradition, som siger, at 
det kun er mennesket, der er skabt i guds billede, og desuden at ikke-menneskelige væsener ikke 
har en sjæl. Den naturlige orden retfærdiggør således, at mennesket må bruge dyr til ethvert formål, 
det ønsker (Rachels, 1993: 96). Den tyske filosof Immanuel Kant (f. 1724) mente også, at 
mennesket har en speciel plads i skabelsen, og han har formuleret tanker, som ligger særdeles tæt 
op af den kristne tradition. Det er formålstjenstligt kort at redegøre for Kants tanker om forskellene 
mellem mennesker og dyr, da det skaber en indgang til at belyse, hvor Singer er uenig med denne 
speciesistiske tankegang.  
Kants princip om menneskelig værdighed er afgørende for, hvorfor han mente, at der er en enorm 
forskel på mennesker og dyr. Det grundlæggende element i princippet om menneskelig værdighed 
er, at mennesket har en iboende værdighed, som gør, at det, i modsætning til andre dyr, som kun har 
værdi, når de tjener et menneskeligt formål, har en altoverskyggende værdi. Med andre ord er 
mennesket, ifølge Kant, overlegent. Kant siger således: ”(…) Animals (…) are there merely as 
means to and end. That end is man.” (Rachels, 1993: 127). Det er netop tanken om menneskets 
overlegenhed, som er roden i speciesismen. 
Peter Singer er dog lodret uenig i disse synspunkter. For ham er det ikke afgørende hvorvidt et 
væsen har en sjæl, eller om det er rationelt. Det afgørende er, om det kan opleve lidelse og glæde. 
Hvis det er tilfældet, har vi i vores handlinger et ansvar for at tage hensyn til dette. 
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Som et middel til at understrege, hvorfor ikke-menneskelige væsener bør have rettigheder, 
diskuterer Singer menneskers og dyrs mentale kapaciteter, som naturligvis er forskellige, og 
herunder spiller den ovennævnte speciesisme og evnen til at opleve lidelse, væsentlige roller. 
Forskelligheden af menneskers og dyrs mentale kapaciteter bevirker, at et normalt voksent 
menneske i en vis situation vil lide mere end dyr i samme situation. En sådan situation kunne 
udspille sig i et scenarie, hvor en voksen person skal udsættes for at smertefuldt eksperiment. 
Personen vil i optakten til dette smertefulde eksperiment være velvidende om, hvad han om lidt skal 
udsættes for, hvilket vil påføre ham ekstra lidelse. Skulle det samme eksperiment udføres på et 
ikke-menneskeligt væsener, ville lidelsen være mindre, eftersom dyret ikke ville grue for, hvad der 
om lidt ville ske. Dog giver dette ifølge Singer os også en grund til at foretrække spædbørn og 
stærkt retarderede mennesker frem for normale voksne mennesker, når der skal foretages 
eksperimenter, eftersom de førstnævnte, ligesom det ikke-menneskelige væsen, ikke ville have 
nogen idé om, hvad der ville hænde dem. Spørgsmålet er, om vi er villige til at acceptere 
smertefulde eksperimenter udført på spædbørn og retarderede mennesker. Svaret vil, højst 
sandsynligt, være nej hos langt de fleste. Singer understreger, at det kun er den såkaldte 
speciesisme, en forkærlighed for vores egen art, der gør, at vi ikke finder det acceptabelt at udføre 
eksperimenter på spædbørn og voksne retarderede, og at vi således adskiller dem fra dyr, selvom de 
i denne sammenhæng befinder sig i samme kategori (Singer, 2002: 15-16). Eksemplet understreger 
speciesismens tilstedeværelse og viser, ifølge Singer, det forkerte i denne tankegang, og således 
også, at dyrs rettigheder burde anerkendes i langt højere grad.  
Carl Cohen er uenig i Singers kritik af speciesismen, og en uddybning af denne uenighed vil følge i 
nedenstående redegørelse af Cohens holdninger.  
6.2 | Carl Cohen 
Dette afsnit har til formål at introducere Carl Cohen og hans argumenter og holdninger omkring 
dyrevelfærd og dyrs rettigheder.   
Carl Cohen er en amerikansk filosofiprofessor. Han har sammen med filosoffen Tom Regan skrevet 
bogen The Animal Rights Debate fra 2001, hvor de to diskuterer dyrs rettigheder etisk. Filosofferne 
har skrevet hver deres del af værket, hvori de giver udtryk for deres holdninger og meninger i 
forhold til dyrs rettigheder. Carl Cohen giver udtryk for, at han er imod dyrs rettigheder, mens Tom 
Regan er for. Vi kommer ikke til at berøre Tom Regan yderligere, men har i stedet valgt at holde 
fokus på Carl Cohen, da han er den, som er mest modstridende Peter Singers argumenter, og 
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desuden kritiserer han Singer direkte, hvilket kan skabe grundlag for en interessant diskussion. 
Dette afsnit har som sagt til formål at fremstille hans synspunkter. Senere i projektet vil vi blandt 
andet fremstille en diskussion, som har til formål at veje for og imod at støtte en dyreorganisation 
som WSPA i forhold til at støtte en organisation, som hjælper mennesker i nød. I denne diskussion 
vil Cohen og Singers argumenter stå i stærk kontrast til hinanden, og de vil begge blive en vigtig del 
af sådan et afsnit. 
6.2.1 | Dyreforsøg 
Carl Cohen tager i The Animal Rights Debate udgangspunkt i en diskussion om, hvorvidt det er i 
orden at benytte dyr til forsøg for at fremme den menneskelige videnskab. Det er vigtigt for os at 
pointere, at vi ikke vil bruge tid på at tage stilling til denne problemstilling, da det ikke vil gavne 
vores projekt. Vi vil derimod benytte Cohens kommentarer omkring dette dilemma, da det viser, at 
han ikke mener, at dyr har rettigheder, og at det ud fra hans synspunkt derfor er forsvarligt at 
benytte dyr, hvis det er til gavn for videnskaben. Dette ses med al sin tydelighed i det følgende citat, 
hvor han giver udtryk for sin bekymring for en eventuel afskaffelse af dyreforsøg: 
”I will argue that the abolitionist view is gravely mistaken, indefensible; it would (if 
enforced) seriously damage human well-being.” (Cohen, 2001: 6).  
Her får han dermed indirekte sagt, at mennesker er mere værd end dyr. Han frygter, at en indførelse 
af, at man ikke længere må bruge dyr i en medicinsk sammenhæng kan få konsekvenser for 
menneskers velfærd, hvilket han tager skarpt afstand fra. Dette uddyber han yderligere i kapitlet 
“What Good Does Animal Experimentation Do?” (Cohen, 2001). Her argumenterer Cohen for, at 
mange af de medicinske udviklinger, som vi har opnået ikke kunne være sket uden dyreforsøg. Det 
bruger han som et argument for at retfærdiggøre, at man benytter og påfører dyr smerte. Så længe 
det er til gavn for mennesket og den menneskelige videnskab, så er det forsvarligt at benytte dem. 
Endnu en gang får han dermed sagt, at mennesker er vigtigere end dyr. Desuden giver han i dette 
kapitel nogle konkrete eksempler på, hvilken medicin og hvilke sygdomme brugen af dyreforsøg 
har hjulpet med til at bekæmpe. Blandt dem nævner han vacciner, hjertefejl, Alzheimers med flere.  
6.2.2 | Moral, rettigheder og lidelse 
For at forstå Cohens holdning til benyttelse af dyr i medicinske forsøg bliver vi dog nødt til at starte 
et andet sted. Cohen tror ikke på, at dyr har rettigheder og argumenterer for, at rettigheder kun er 
forbeholdt mennesket. I sin argumentation udpeger han en central forskel mellem mennesker og 
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dyr, som udgør grundlaget for, hvorvidt rettigheder kan tilsigtes. Forskellen ligger i det 
menneskeskabte moralbegreb.   
”Animals, whose welfare we protect, cannot have rights, as I will explain; rights arise 
in the sphere of human morality and apply to moral agents that are uniquely human.” 
(Cohen, 2001: 8). 
Som det fremgår af citatet ser Cohen moral som et udelukkende menneskeligt begreb. Han mener 
derfor, at man udelukkende kan tale om rettigheder i en menneskelig sammenhæng. Dyr er slet ikke 
en del af den moralske verden, da det er et univers, der er skabt af og kun forbeholdt mennesker.  
Det er netop derfor, at moralbegrebet er vigtigt i Cohens argumentation.  
Selvom han gør det meget tydeligt, at han ikke mener, at dyr har rettigheder, så pointerer han på det 
kraftigste, at han ikke mener, at det er ensbetydende med, at man kan behandle dyr, som man har 
lyst til: 
”It is silly to think of rats as the holders of moral rights, but it is by no means silly to 
recognize that rats can feel pain and that we have an obligation to refrain from 
torturing them because they are beings having that capacity.” (Cohen, 2001: 29).   
Man skal stadig tænke på, at det er levende væsener, som er i stand til at føle smerte og lidelser. 
Derfor mener han, at dyr under ingen omstændigheder bør lide overlast uden formål. Man skal altså 
ikke bruge dyr til hvilket som helst formål. Cohen er altså bevidst om, at dyr kan føle smerte og 
lidelser. Netop smerte er noget, som Peter Singer berører i stor stil. Cohen mener dog ikke, at man 
alene på den baggrund kan argumentere for, at dyr har rettigheder:  
“Nor is the capacity to suffer sufficient to justify the claim that animals have rights. 
They surely can suffer – that is obvious; they can feel pain.” (Cohen, 2001: 38).  
For Cohen er det ikke kapaciteten til at føle smerte og lidelse, som gør sig gældende, når man taler 
om dyrerettigheder, men derimod den førnævnte morale. Med moralen besidder mennesket en 
dømmekraft, som kan fortælle os, hvad der, moralsk set, er rigtigt og forkert. Når dyr ikke har 
nogen moralsk sans, kan de ikke forholde sig til en handling på en tilsvarende måde, som Cohen 
udtrykker i følgende citat:  
 
“There is no morality for them; animals do no moral wrong, ever. In their world there 
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are no wrongs and there are no rights.” (Cohen, 2001: 31). 
 
Man kan dermed på ingen måde forvente af dyr, at de kender til gode og dårlige gerninger. Moral 
og rettigheder er ikke noget, som de er bevidste om, eller som appellerer til dem. Cohen 
argumenterer dermed for, at når dyr ikke er bevidste omkring rettigheder, så er de ude af stand til at 
besidde dem. Mennesker og kun mennesker har denne evne til at forstå morale og rettigheder. 
Som tidligere nævnt er Cohen klar over, at dyr kan føle smerte. Men han mener, at man ikke 
udelukkende skal se på mængden af lidelse, som dyrene bliver påført ved forsøg. Man bliver også 
nødt til at se på de positive konsekvenser, som dyreforsøg kan føre med sig: 
”Not only the pains of animals but all the known benefits of animal use as well must 
be taken into account. Everything that may reasonably affect our judgment of the 
overall value of alternative possible outcomes must be put on honest utilitarian scales, 
including all the achievements of research that very probably would not have been 
attained had animals not been used, and all the likely future achievements in medicine 
that are attainable (so far as we can now determine) only by way of experiments in 
which animals are used as subjects.” (Cohen, 2001: 69-70). 
Han mener altså, at man, ved at se på de medicinske udviklinger som forsøg med dyr har båret med 
sig, kan retfærdiggøre brugen af dyr. Desuden mener han ikke, at man ville have opnået lige så 
store fremskridt uden dyreforsøg. Hvis man kan bruge et dyr til at fremme menneskeheden, så vil 
han til hver en tid mene, at man skal gøre det. 
Cohen beskriver desuden, hvordan han forstår og skelner mellem rettigheder og forpligtelser. Han 
mener, at mange fejlagtigt forbinder disse to begreber som følger af hinanden (Cohen, 2001: 28). 
Han mener, at vi som mennesker har en forpligtelse over for dyr, men påpeger også, at denne 
forpligtelse ikke udspringer af en rettighed fra dyrets side. Det er snarere vores egen moral, der 
giver os denne forpligtelse – og ikke dyrets rettighed (Cohen 2001:28-29). Det er også ud fra denne 
påstand, at Cohen påpeger, at man som menneske ikke skal behandle dyret, som det passer en. Vi 
har forpligtelser overfor vores omgivelser – forpligtelser som udspringer fra vores menneskeskabte 
moral: ”We are obliged to apply to animals the moral principles that govern us (…)” (Cohen, 2001: 
29). 
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Han mener, at man godt kan føle sig forpligtet overfor sin hund. Den skal have mad, luftes osv. 
Men han mener dog ikke, at det er ensbetydende med, at hunden har rettigheder. De to ting lægger 
han stor vægt på at adskille. I forlængelse af dette siger han: 
”It is inconsistent with our intuitive understanding of the difference between what we 
believe we ought to do and what others can justly demand that we do.” (Cohen, 2001: 
29).  
Han introducerer begreberne bør og kræve. Man kan som menneske tænke, at man bør støtte 
organisationer, som hjælper væsener i nød, både dyr og mennesker. Men selvom man muligvis 
tænker, at det ville være det rigtige at gøre, og at man bør støtte, så er der ikke nogen, der kan 
kræve, at man gør det. Når vi senere kigger på WSPA’s metoder til at hverve medlemmer, så vil det 
være interessant at se på, hvordan organisationen får fremlagt dette. Prøver de at fortælle folk, at de 
bør støtte eller er der noget, der tyder på, at de prøver at kræve, at folk støtter. Dette vil blive 
gennemgået nærmere i senere i punkt 8.1. 
6.2.3 | Speciesisme 
Desuden beskriver Cohen menneskets intuitive holdning til dyrs rettigheder med en række 
tankeeksperimenter. Cohen fremsætter et eksempel, hvor en person kører i sin bil og uheldigvis 
rammer et egern. Tanken om, at egernet unødigt er blevet dræbt, er barsk, men samtidig håber man 
at det ikke led nogen smerte ved sin død, og dermed kører man videre. Hvis man forestiller sig 
samme eksempel med et spædbarn, så vil man blive overvældet af frygt og ikke bare køre videre. 
Man vil derimod stoppe op og prøve at gøre, hvad man kan for barnet. Man sørger for, at det 
kommer på hospitalet, og at forældrene bliver underrettet. Desuden vil man besøge barnet for at se, 
hvordan det går. Om barnet kommer sig ovenpå uheldet vil konstant være i ens tanker. Dette 
eksempel bruger han for at argumentere yderligere for sin påstand om, at dyr ikke har rettigheder. 
Selvom eksemplet er meget firkantet, og at der selvfølgelig vil være nogle undtagelser, så er der 
nok ingen tvivl om, at langt de fleste mennesker, hvis de skulle være så uheldige at køre noget ned, 
ville håbe på, at det var et dyr og ikke et menneske (Cohen, 2001: 31). 
I kraft af ovenstående, står det klart, at Cohen ikke mener, at man kan tale om, at alle arter skal 
behandles ens eller tilegnes den samme værdi. Han mener, at man ser alle arter på jorden med et 
forskelligt syn: 
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”We incorporate the different moral standing of different species into our overall 
moral views; we think it reasonable to put earthworms on fishhooks but not cats; we 
think it reasonable to eat the flesh of cows but not the flesh of humans.” (Cohen, 
2001: 62). 
Han mener dermed ikke, at alle arter er lige. På baggrund af dette, mener Cohen, at det er en stor 
fejltagelse at se alle arter som ligeværdige. Man behandler alle arter og væsener forskelligt. I 
forlængelse af dette frembringer Cohen et eksempel. Hvis ens nabo vil have en til at udvise den 
samme moralske bekymring overfor en rotte som et menneske, så vil man se ham som ubalanceret. 
Hvis ens nabo vil have en til at behandle en hund, som man behandler en orm, så vil man se ham 
som afskyelig og melde ham til politiet (Cohen, 2001: 63). Holdningen, at alle arter har forskellige 
værdier og rettigheder kaldes som sagt speciesisme. At Cohen er speciesist ses klart i dette citat: 
””Speciesism” may be taken as one way of expressing the recognition of these 
differences – and in this sense speciesism, in spite of the overtones of the word, is a 
correct moral perspective, and by no means an error or corruption.” (Cohen, 2001: 
62). 
Netop denne speciesisme, som Cohen er fortaler for, viser han med et eksempel: 
“But in making a calculation of long-term utility, it is one thing to say that the pains of 
animals must be weighed, and another thing entirely to say that all animal and human 
pains must be weighed equally.” (Cohen, 2001: 63). 
Han er enig med Singer i, at man skal have for øje, at dyr kan lide, og at denne smerte derfor skal 
vægtes. Men der hvor han er uenig med Singer er, at han ikke mener, at man kan vægte dyr og 
menneskers lidelser ens. Mennesket vil altid stå i første række, hvilket han beskriver yderligere i 
kapitlet The moral inequality of Species: Why ”Speciesism” Is Right (Cohen, 2001), hvor Cohen 
frembringer et af de mest interessante citater i henhold til vores projekt: 
”Humans, I submit, owe to other humans a degree of moral regard that cannot be 
owed to animals. I love my dog very much, but it would be very wrong for me to 
protect my dog at the cost of the life of my neighbor’s child or of any human child.” 
(Cohen, 2001: 63).  
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Cohen mener, at vi som mennesker, til hver en tid, skal søge at redde et andet menneske fra døden 
frem for et hvilket som helst dyr. Derfor vil han sandsynligvis mene, at hvis man gerne vil støtte en 
nødhjælpsorganisation, så skal det være en organisation, der hjælper mennesker fra døden og ikke 
en organisation, der støtter dyr, som WSPA gør det. Denne diskussion har stor relevans og 
betydning for dette projekt og vil derfor som tidligere nævnt blive diskuteret mere gennemgående i 
punkt 8.1. 
Derudover beskriver han med al tydelighed sin holdning overfor dyr og mennesker i dette citat: 
”But it does not require great learning to see that it is far better that risks of injury or 
death be imposed on animals if they can helpfully replace human beings in research.” 
(Cohen, 2001: 65). 
Her viser han endnu en gang, at han mener, at mennesker er mere værd end dyr. Han mener, at det 
er klart bedst at sætte et dyr i livsfare frem for et menneske. Også selvom denne livsfare er til gavn 
for mennesker og principielt ikke har noget med dyr at gøre.  
 
6.3 | Opsamling 
Ud fra ovenstående, står det klart, at vi har at gøre med to filosoffer, som overordnet har forskellige 
syn på dyrs rettigheder. Peter Singer mener, at man ikke bør behandle dyr og mennesker forskelligt, 
da den smerte, de føler, er ens (Singer, 2002). Cohen mener, at man ikke kan tale om, at dyr har 
rettigheder, da rettigheder og morale er skabt af mennesker, og derfor er udelukkende forbeholdt 
mennesket (Cohen, 2001). Singer bruger også morale i sin argumentation, men han kommer dog 
ikke frem til samme konklusion som Cohen. Han mener, at ligheden er en moralsk idé. Det kommer 
ikke an på ens egenskaber som individ, men derimod, at selve moralen skaber ligheden. De bruger 
hermed begge to morale til at understøtte deres argumentation, men bruger det på hver deres måde 
til at belyse hver af deres perspektiver på dyrerettigheder. Singer sætter fokus på dette ved at 
frembringe et eksempel om en retarderet, som ikke umiddelbart forstår sig på disse begreber 
(Singer, 2002). Har et retarderet menneske hermed heller ingen rettigheder ud fra Cohens 
synspunkt?  
Cohen er dog bevidst om, at dyr kan føle smerte, men han mener, at det er forsvarligt at benytte dyr 
til forsøg, hvis det kan fremme den menneskelige videnskab. Han mener dermed, at mennesker altid 
vil være mere værd end dyr. Dette forklarer han ved speciesisme, hvor han mener, at man per 
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automatik vil behandle alle arter på jorden forskelligt. Man vil eksempelvis aldrig agere på samme 
måde overfor et menneske på samme måde, som man vil overfor et dyr. Netop denne speciesisme 
kritiserer Singer. Han refererer til det som racisme, og han mener ikke, at det er moralsk forsvarligt 
at gøre forskel på levende væsener, og at alle har lige meget ret til at leve. Den smerte, som dyr 
føler ved forsøg, vil aldrig kunne forsvare de positive konsekvenser ved forsøgene, som Cohen kan 
se. Deres holdninger til dyreforsøg viser igen deres to vidt forskellige syn på dyrevelfærd. 
At de hver især prøver at fremme deres egen sag, ses tydeligt i de eksempler, som de benytter sig af. 
Peter Singer benytter eksempler, hvor det kan være svært at se, hvilken gavn dyrenes smerte har for 
nogle parter, mens Cohen viser eksempler, som beviser, at dyreforsøgene har frembragt beviselige 
forbedringer for menneskeheden. Han bruger blandt andet et helt afsnit på at forklare, hvilke 
forskellige sygdomme, som dyreforsøg har bidraget til at helbrede.  
 
Desuden er det interessant at se, at Singer ikke omtaler fordele ved at påføre dyr smerte, men 
udelukkende ser på den lidelse, som de føler. Netop dette er et af Cohens helt store kritikpunkter. 
Han mener, at hvis man skal se på dette spørgsmål, bliver man nødt til at inkludere alt, både fordele 
som ulemper. Noget som han i sit værk ikke mener, at Singer tager nok stilling til.  
7 | Analyse af WSPA’s kommunikation 
Der er nu blevet redegjort for både IMK-modellen og moralfilosofferne Peter Singer og Carl Cohen. 
Filosoffernes teorier vil blive benyttet til en gennemgribende diskussion af WSPA, hvor deres 
forskellige syn på dyrerettigheder vil blive sat på spidsen. Inden da vil vi dog lave en grundig 
analyse af den indsamlede empiri med udgangspunkt i IMK-modellens faktorer.  
Vi har valgt at lave en analyse af organisationen ud fra tre nedslag i deres eksterne kommunikation, 
henholdsvis WSPA’s  tv-reklame, to mails til et medlem og organisationens seneste medlemsblad. 
Disse cases udgøres i IMK-modellen af genrerne reklameannonce, mailings og virksomheds-
brochure. I analysen af disse cases vil den enkelte genres egenskaber blive belyst, og på den måde 
tydeliggøre ligheder og forskelle. Dette skal bidrage til en specificering af, hvordan WSPA bruger 
kommunikative strategier og forskellige genrer, i forsøget på at tillægge dyr menneskelige 
egenskaber, og hverve og fastholde medlemmer.  
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7.1 | Reklameannoncen 
I dette afsnit vil vi tage udgangspunkt i WSPA’s tv-reklame Dyr mishandlet inden deres liv rigtig er 
begyndt (WSPA Danmark, 2010). I bilag 1 findes en transskription af reklamen. Denne tv-reklame 
er valgt, da den ofte bliver vist på tv. Dog er den også at finde på internettet, blandt andet på 
YouTube og Facebook.  
Tv’et er i de fleste moderne kulturer et af de mest udbredte medier, og derfor rammer man en bred 
og udifferentieret folkemængde (Frandsen et al., 1997: 102). Modsat andre medier har tv’et 
mulighed for at kombinere tekst, lyd, billede og bevægelse, og kan derfor spille på nogle helt andre 
komponenter. Ifølge forfatterne til International markedskommunikation i en postmoderne verden, 
opfatter de fleste tv’et som et medie, der er mindre troværdigt end f.eks. avisen. Reklamer i tv er en 
meget kort kommunikationssituation, og derfor er det vigtigt, at afsender formår at være præcis og 
gennemtrængende i sin kommunikation, så modtager efterfølgende ikke er i tvivl om budskabet.  
Den reklame projektet vil beskæftige sig med, har været vist i dansk tv siden 2010. Den er af ét 
minuts varighed, og man kan argumentere for, at den består af to dele. Den første del af den 
udvalgte reklame skildrer tre forskellige mishandlede dyrs skæbner via en voice-over, der afspilles 
over billeder og filmklip af de pågældende dyr. Sidste del er mere informativ, da der her bliver 
fortalt, hvorfor du skal støtte dem og hvordan – dog stadig med klip af mishandlede dyr i 
baggrunden. Det er også først her, man bliver introduceret til deres logo, som ikke figurerer i den 
første del. Igennem hele tv-reklamen er der underlægningsmusik.  
Vi har i denne reklame at gøre med en tekst-intern afsender. Dette kan ikke betvivles, da logoet, 
som sagt, figurerer i billedet, og organisationens navn bliver nævnt ved flere lejligheder. I dette 
tilfælde er modtagergruppen meget bred, da reklamen bliver vist i tv. Modtageren er altså tv-
seeren. Der er her tale om en tekst-ekstern modtager, da reklamen ikke henvender sig direkte til en 
bestemt seer. På trods af dette, forsøger WSPA at personliggøre henvendelsen til modtager med 
sætninger og spørgsmål, som ”Hvordan ser du på dem?” og ”For bare 50kr om måneden kan du 
gøre en stor forskel.” (WSPA Danmark, 2010). 
Reklamens tekst er den konkrete reklame, man ser i tv. Det er altså både billeder, underlægnings 
musik og voice-over, der udgør teksten i dette tilfælde. Det er i teksten, vi finder de retoriske 
strategier, som vil blive brugt senere i analysen. 
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Referenten er, som tidligere beskrevet, den instans, afsender refererer til, hvilket her er en 
organisation, der søger støtte fra modtager, så de kan hjælpe mishandlede dyr. Dette beskrives via 
konkrete eksempler, som har til formål at optegne nogle generelle tendenser. Det er ikke kun de dyr, 
der ses i reklamen, men hele organisationen der skal støttes. 
Vi har, som tidligere nævnt, med en tv-reklame at gøre, og kommunikationen sker derfor typisk i 
reklamepausen på større danske tv-kanaler. Med fjernsynet som transmissionsredskab, kommer 
organisationen ud til flere og ikke mindst andre modtagere, end ved medlemsblade og mails. Her er 
det i høj grad modtagere, der ikke selv har opsøgt WSPA, som ser reklamen. Det er her vigtigt at se 
på kontekst og kultur, da disse er helt afgørende for, hvordan reklamen bliver modtaget via et 
massemedie. Den situationelle kontekst er her i reklamepausen, hjemme i danskernes stuer. Den 
typiske dansker bliver i løbet af en dag eksponeret for mange reklamer – særligt i tv. Derfor må vi 
antage, at mange danskere kan være selektive og kritiske i situationen ved reklameeksponeringen. 
Det er derfor vigtigt, at man som afsender er bevidst om denne selektering. Dette kan man se, at 
WSPA er, da de appellerer til de dyreglade danskeres samvittighed. Det er også i denne 
sammenhæng, at vi må kigge på kulturbegrebet. Konteksten er direkte påvirket af kulturen, hvilket 
også tydeligt ses i dette eksempel. I den danske kultur vægtes dyrevelfærd højt, og der lovgives 
tilmed på området. Dette har WSPA været opmærksomme på og har sammensat en reklamefilm, 
som de ved, at den danske kultur vil afkode på en bestemt måde. Dette vil blive berørt senere i 
analysen. 
Denne tv-reklame vil nu blive gennemgået yderligere gennem IMK-modellens genreanalyse, som 
tager udgangspunkt i det kommunikative formål, trækstrukturer og visuelle og retoriske 
virkemidler. 
Der lægges ud med det kommunikative formål. Hovedformålet i WSPA’s reklame er at skabe en 
bevidsthed hos modtager om deres eksistens og produkt, som i dette tilfælde er fundraising
1
. De gør 
opmærksom på deres eksistens ved gentagne gange at nævne organisationens navn, ikke kun i 
voice-overen, men også med skrift i billedet. Hermed har de en større chance for at blive husket og 
genkendt af modtager. Deres produkt består som sagt af fundraising, og derfor er det vigtigt, at de 
formår at give modtager lyst til at donere penge til deres organisation. Denne lancering er et af de 
                                                             
1
 ”Fundraising har oprindeligt at gøre med den systematiske søgning om midler til ”alment 
accepterede formål” og anvendes typisk af velgørende institutioner (…)” (Frandsen et al., 2002: 
188) 
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kommunikative biformål, men ikke det eneste. De informerer om pris og tilvejebringelse: ”(…)for 
bare 50kr om måneden kan du gøre en stor forskel. (…) Støt vores arbejde på WSPA.dk.” (WSPA 
Danmark, 2010). De får ikke kun informeret om pris og tilvejebringelse, men får også modtager til 
at føle sig speciel i samme sætning. Et tredje biformål er differentiering fra andre 
dyrevelfærdsorganisationer. De gør ikke brug af en direkte differentiering, men skiller sig ud fra 
andre organisationer ved at fremstille nogle helt konkrete dyreskæbner. I andre organisationers 
fundraising reklamer hører man ofte om en hel dyrerace, der skal hjælpes. Ud fra de kommunikative 
formål kan vi argumentere for, at vi både har med en imageannonce og produktannonce at gøre. Da 
vi i dette tilfælde mener, at produktet er den støtte, man kan give dyrene med de 50kr, er der 
naturligvis tale om salget af et produkt. Tilmed er reklamen meget fokuseret på at skabe og 
opretholde et positivt image, hvilket de gør gennem sætninger som ”Hos WSPA ser vi dyr som 
levende og følsomme væsner” og ”Hver dag yder vi hjælp til syge og svage dyr og befrier dem fra 
et liv fyldt med lidelse.” (WSPA Danmark, 2010). Et godt image er vigtigt for en organisation som 
WSPA, da forbrugeren ikke får et produkt i hånden, men snarere en følelse af, at have gjort en god 
gerning.  
Der er nogle tydelige trækstrukturer tilstede i WSPA’s tv-reklame. De tiltrækker sig 
opmærksomhed med billeder af mishandlede og vanrøgtede dyr, samtidig med at 
baggrundsmusikken understøtter den triste stemning i billederne. Stemningen i reklamen kan ses 
som en legitimering af produktets fordel som kommer frem i voice-overen. Her oplyses der om, at 
modtager kan ændre på de forhold dyrene lever under. De markerer deres organisation, ved 
nævnelse i voice-overen, men også ved skrift i bunden af skærmen. Denne skrift kommer dog først 
frem i den mere informative del af reklamen. De tiltrækker sig altså først opmærksomhed ved at 
skildre tre dyrs sørgelige skæbner, hvorefter de markerer logo, pris, produkt og tilvejebringelse af 
dette. I anden del af reklamen vedholder de opmærksomheden ved at konfrontere modtager med 
direkte spørgsmål som: ”Hvordan ser du på dem?” og ”Gør du også det?” (WSPA Danmark, 2010). 
De beskriver derudover fordele ved samarbejdet, hvilket man kan se i slutvendingen: ”Sammen kan 
vi give dyr de liv de fortjener.” (WSPA Danmark, 2010). Dette er et typisk træk for en 
imageannonce. 
Reklamen benytter sig kraftigt af visuelle og retoriske virkemidler. Ofte er en reklame bygget på 
nogle kompositionsmønstre, som afsender bestemmer ud fra forestilling om modtager. Vi har 
tidligere redegjort for nogle modelmodtagere, og det er ud fra disse, vi vil forstå WSPA’s 
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kompositionsmønstre. Her finder vi to typer modelmodtagere, som vi mener, er i spil. Disse er den 
integrerede og den emotionelle modelmodtager, hvor den emotionelle modelmodtager er den mest 
fremtrædende. Dette kan ses i reklamens adskillige klip af mishandlede dyr, med en fortællende 
voice-over som bliver understøttet med sørgelig underlægningsmusik. Alle disse komponenter 
appellerer til den emotionelle modelmodtager, som vil blive gennemgået i nedenstående afsnit.  
De klip vi bliver præsenteret for i reklamen forestiller hovedsageligt dyreunger. Valget af 
dyreunger, frem for voksne dyr, er højst sandsynligt ikke helt tilfældigt. Her spiller WSPA på nogle 
psykologiske mønstre, som kan ramme bredt, da mange danskere besidder et beskyttende gen 
overfor både forsvarsløse dyr og mennesker – børn og dyreunger går selvsagt under denne kategori. 
De spiller tilmed på nogle filmiske virkemidler, som er med til at intensivere reklamens udtryk. De 
kan ses som en visuel strategi fra WSPA’s side. Det drejer sig blandt andet om, de farver der 
dominerer i reklamen. Reklamen er generelt holdt i dunkle og matte farver, hvilket understøtter det 
triste udtryk. Igennem hele reklamen bliver der fadet langsomt ud og ind mellem klippene. Det ses 
blandt andet, da de klipper fra et fuldt billede af æslet til et nærbillede, med fokus på æslets hoved 
(WSPA Danmark, 2010). Det kan give modtager en følelse af at være tættere på det pågældende 
æsel. Det samme forsøger de at opnå via brugen af slowmotion. Det gør de blandt andet i slutningen 
af reklamen, hvor vi ser et nærbillede af en hundehvalp med bedrøvede hundeøjne (WSPA 
Danmark, 2010). Disse filmiske virkemidler er med til, at understøtte den triste og følelsesbetonede 
stemning i reklamen. Disse visuelle strategier bidrager tilmed til en intensiveret appel til modtagers 
medfølelse for dyrene, der lider.  
Vi finder ikke kun dyr, der mangler hjælp, men også dyr der får hjælp. Vi ser blandt andet en lille 
abeunge, der bliver undersøgt af en læge. Samtidig hører vi voice-overen sige: ”Disse dyr har brug 
for dig lige nu. De har brug for mennesker, der bekymrer sig om dem.” (WSPA Danmark 2010). 
Hermed kommer vi til 2. komponent i kompositionsmønsteret: den fortællende voice-over. Den 
består af en dyb og rolig herrestemme, som taler over hele reklamen. Den understøtter de billeder 
der vises, ligesom i ovenstående eksempel med aben. I første del af reklamen hører vi stemmen 
fortælle om, de dyr vi ser på billederne: 
”Han så sin mor blive skudt. De slår ham for at få ham til at danse. Hun så sine søstre 
blive druknet – hun slap væk. Han så sin mor blive slidt ihjel – nu er det hans tur.” 
(WSPA Danmark, 2010). 
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Dette citat kan skabe en del konnotationer hos modtager. Citatet kan være med til at fange 
modtagers opmærksomhed på en mere dramatisk måde, da der først bliver gjort opmærksom på, at 
det er dyr, der tales om længere henne i voice-overen. Hvis man forestiller sig, at høre stemmen, 
uden at se de tilhørende billeder, kan man argumentere for, at man automatisk ville forestille sig, at 
det var mennesker, der blev omtalt. Dette kan man fordi, at man sædvanligvis omtaler dyr som den 
eller det, og det oftest er mennesker, der bliver beskrevet efter køn. Dette understøtter vores 
hypotese om, at WSPA forsøger at tilegne dyr menneskelige egenskaber. Med denne konnotation, 
kan modtager muligvis også sætte sig selv ind i den tragiske situation, som dyret befinder sig i. I 
samme passage finder man nogle retoriske figurer. Det er i form af gentagelsen af ”Han så (…), 
Hun så (…) Han så…” (WSPA Danmark, 2010). En sådan gentagelse kan medvirke til at modtager 
husker reklamen. Som forfatterne til International markedskommunikation i en postmoderne verden 
skriver, giver det en bedre hukommelseseffekt og er mere opmærksomhedsskabende (Frandsen et 
al., 1997:143). Noget der også appellerer til den emotionelle modelmodtager er, når voice-overen 
stiller direkte spørgsmål til modtager. 
”Så mange dyr er dybt traumatiserede inden deres liv rigtig er begyndt. De bliver 
mishandlet af mennesker, der ser dem som et redskab eller en pestilens der skal 
udryddes. Hvordan ser du på dem? Hos WSPA ser vi dyr som levende og følsomme 
væsner. Gør du også det?” (WSPA Danmark, 2010). 
WSPA stiller her nogle retoriske spørgsmål, som de højst sandsynligt allerede kender svaret på. Det 
gør de fordi, at der, som tidligere nævnt, er meget fokus på dyrs velfærd i den danske kultur. Efter 
hvert spørgsmål er der en lille kunstpause, hvor modtager har tid til at konfrontere sig selv med sin 
samvittighed. Den emotionelle modelmodtager vil sandsynligvis opleve en stimulus, og hermed 
opnå en motivation for at hjælpe disse dyr. Det er igen vigtigt at bemærke, de kulturelt bestemte 
faktorer, som gør denne form for reklame velegnet til dansk tv. Det er også interessant at voice-
overen påpeger, at det er mennesker, som har mishandlet dyrene. Dette kan give modtager en 
følelse af, at de har medvirket til den dårlige behandling, og derfor bør være med til at rette op på 
det igen: ”(…) sammen kan vi give dyr de liv de fortjener.” (WSPA Danmark, 2010). Dette slutcitat 
viser ikke kun, at man bør hjælpe til med at give dyr den rette tilværelse. Det er også her, vi finder 
WSPA’s reklameslogan, hvilket kan betegnes som fyndord. Dette er de tre ord ”(…) sammen kan vi 
(…)”, som ses gentagende gange i WSPA’s kommunikation.  Det skaber en interesse, da det 
inddrager modtager og forsøger at vedholde opmærksomheden efter endt reklame. 
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Igennem hele reklamen er der underlægningsmusik. Det består af sangen Farewell, som er skrevet 
og sunget af Rosie Thomas, der støtter WSPA’s arbejde (WSPA Danmark, 2010). Teksten er 
ligeledes transskriberet og bliver også i projektet refereret til som Bilag 1. Den er præget af en 
meget sørgelig stemning, som underbygger de informationer modtager får fra voice-overen. 
Tempoet i sangen er meget langsomt, og passer derfor til det rolige tempo voice-overen taler i og 
som filmklippene vises i. Rosie Thomas synger ”Farewell so long cause, I was wrong I guess” 
(Bilag 1). Sangteksten kan tolkes som værende en undskyldning på vegne af menneskene. 
Sætningen ”I was wrong I guess” (Bilag 1) kan ses i kontekst til WSPA’s fremstilling af mennesket, 
som den mishandlende forbryder, i forhold til dyret. Den peger hen mod samme stimulus som 
voice-overens spørgsmål. 
Som det kan ses af ovenstående analyse, er der meget der peger på, at WSPA i høj grad henvender 
sig til den emotionelle modelmodtager. Dog finder vi også nogle få elementer fra den integrerede 
modelmodtager. Her er modtager styret af anerkendende og værdiprægede livsstilsvalg. Dét, at 
støtte en organisation kan signalere gode moralske værdier, og på den måde give anerkendelse fra 
det omgivende samfund. I den danske kultur vil en dyrevelfærdsorganisation være et umiddelbart 
godt valg til dette formål. Når man støtter dyrs velfærd, signalerer det omsorg, kærlighed og 
økonomisk overskud. Hvis vi igen tager fat på kulturelle normer, kan det finansielle udtryk sige 
meget om socialstatus. Det kan være en vigtig faktor for den integrerede modelmodtager.  
Vi har i ovenstående gennemgået, hvordan reklamefilmen kan hverve nye medlemmer. Dog mener 
vi også at kunne argumentere for, at brugen af de stærke følelsesladede virkemidler kan virke 
urealistiske og utroværdige. De kraftige visuelle og retoriske strategier vil af nogen blive betragtet 
som manipulerende, hvilket kan virke uetisk, når der er tale om en velgørenhedsorganisation, som 
ikke burde have noget at skjule. På den måde kan reklamen provokere modtager til at afvise 
budskabet. Endvidere vil den, for nogle modtagere, ikke kunne opfylde deres behov for objektive 
informationer og rationel argumentation. Her er der særligt tale om den rationelle modelmodtager, 
som sandsynligvis vil have følelsen af at sidde tilbage med en utilstrækkelig viden omkring 
organisationen. Denne type modelmodtager har brug for praktiske oplysninger, som kan udgøre en 
viden om produktet. Da reklamens fokus retter sig mod at fremstille mishandlede dyr, fravælger 
WSPA samtidig at lægge fokus på, hvordan de opererer, og hvad donationen specifikt går til. 
Hermed udelukker de specielt denne form for modtager.  
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Vi kan ud fra den ovenstående analyse af WSPA’s reklamefilm konkludere, at WSPA forsøger at 
fremkalde følelsesmæssige reaktioner hos modtager, herunder ansvar og sympati. Det er altså 
tydeligt at patos er den dominerende appelform i reklamen. Det er her, at de visuelle strategier 
kommer i brug, og specielt fremstillingen af dyr og dyreunger hjælper med at frembringe disse 
følelser hos modtager. WSPA gør også brug af retoriske spørgsmål, der spiller på modtagers 
samvittighed. Dette gør organisationen, da de er bevidste om, at der i den danske kultur lægges stor 
vægt på dyrs velfærd. Gennem hele reklamen fremstiller de mennesket som forbryderen og prøver 
dermed at overbevise modtager om, at man som menneske har et ansvar overfor dyr, der lider.  
Et af de retoriske virkemidler, som vi finder særligt interessant, er WSPA’s fremstilling af dyr i 
forhold til mennesker. Ud fra analysen har vi kunnet se, at WSPA giver dyrene nogle menneskelige 
træk, herunder individualiseringen af det enkelte dyr, og det er blandt andet herigennem, at de 
argumenterer for, at dyrene skal have hjælp. Ved hjælp af de realistiske klip bliver reklamen 
nærmest dokumentarisk og dette understøttes af WSPA’s eget udsagn omkring, at det er det enkelte 
dyr, der er i fokus. 
7.2 | Mailings 
I dette afsnit vil vi beskæftige os med en analyse af to mails fra WSPA til Amanda, der er medlem 
af organisationen. Den første mail er fra 31. januar 2013 og handler om skildpadder på Cayman-
øerne. Denne mail vil gennem analysen blive betegnet som Bilag 2. Den anden mail er fra 25. 
februar 2013 og handler om køer, der bliver presset til at give så meget mælk, at de bliver syge. 
Denne mail vil gennem analysen blive betegnet som Bilag 3.  
Ligesom organisationen benytter sig af tv’et som medie, benytter de sig også af internettet, og hertil 
knytter der sig genren mailings. Man kan betegne mailings som en interaktiv genre, som benytter en 
form for to-vejs kommunikation, som er betinget af afsenders formål. Mailings virker mere 
vedkommende og personlig, da man ofte modtager disse per brev på sin personlige adresse eller 
som e-mail (Frandsen et al., 1997).  
Begge mails er på ca. en side og er sendt til Amandas private mailadresse. Vi har valgt at analysere 
to mails, da de hører under samme genre, men adskiller sig indholdsmæssigt. Den første mail, 
betegnet som Bilag 2, omhandler de 9000 skildpadder, der har levet under dårlige forhold på 
Cayman-øerne, hvor WSPA gennem en længere tid har ydet en stor indsats for at forbedre livet for 
dem. Det er nu lykkedes for WSPA at få ejerne til at indse, at skildpaddernes levevilkår bør 
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forbedres, hvilket nu er blevet sat i værk. Den anden mail, betegnet som Bilag 3, beskæftiger sig 
med køer i Europa, der har brug for at få forbedret deres forhold. Mailen opfordrer Amanda til at 
give sin mening til kende om disse forhold. Fælles for begge mails er, at de er sendt og 
underskrevet af direktøren for WSPA Nordic Gitte Buchhave, hvilket er med til at skabe et 
troværdigt billede af indholdet. 
 
Afsenderen i begge mails er karakteriseret som tekst-intern, dog med visse forskelle. I begge 
tilfælde fremstår Gitte Buchhave, som repræsentant for WSPA. Forskellen består i, at hun i Bilag 3 
henviser til sig selv, mens hun i Bilag 2 henviser til selve organisationen. I Bilag 3 forsøger WSPA 
at gøre mailen mere personlig, dette ses for eksempel i citatet: ”De har brug for dig og mig til at 
passe på dem”. WSPA prøver således at skabe et personligt bånd mellem afsender og modtager og 
får samtidig skabt en følelse af sammenhold i kampen for at hjælpe dyr. I Bilag 2 bliver der i højere 
grad refereret til organisationen, hvilket kan ses i citatet ”Nu går vores arbejde for skildpadderne for 
alvor i gang”. Det er tydeligt at se, at disse to mails har hver deres formål, som vil blive yderligere 
belyst senere i dette afsnit.  
Ligesom afsenderen er tekst-intern, så gælder dette også for modtageren. Dette ses ved, at mailen 
er til Amanda, og dermed er en personlig besked til lige netop hende og ikke til et hvilket som helst 
andet medlem af organisationen. 
Referenten er i disse to mails ens. De prøver begge at påvirke Amanda til at fortsætte sin støtte til 
WSPA, dette gøres dog på forskellig vis. I Bilag A sættes der fokus på køers velfærd i Europa. 
Formålet er her at få Amanda til at føle sympati overfor køerne og støtte dem ved hjælp af sin 
underskrift. I Bilag B er det ikke opfordring til tiltag, som er i fokus, men derimod at fortælle en 
succeshistorie, der skal give Amanda lyst til at fortsætte sit bidrag.  
I det følgende vil konteksten beskrives. Den situationelle kontekst består i den internetbaserede 
kommunikation fra WSPA til Amanda. Som det er beskrevet, er denne kontekst altid afhængig af de 
kulturelle forhold, og da Amanda allerede er medlem af WSPA har hun nogle forudindtagede 
forventninger om, at organisationen er en troværdig kilde. Hvis disse mails blev sendt til folk, som 
ikke er medlemmer, kunne de blive betegnet som påtrængende, da WSPA er meget frembrusende i 
deres retorik. Dette ses for eksempel i citatet ”Jeg ved, du holder af dyr” (Bilag 3). Da WSPA er 
afsender af mailsne, så forsøger de at fremstille sig selv på bedst mulig vis. Det kan antages, at 
WSPA lægger vægt på deres gode sider og deres succeshistorier. Hvis de kommer ud for, at de ikke 
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lykkedes med et projekt, kan man ikke forvente, at en sådan mail vil blive sendt til deres 
medlemmer, da disse ikke vil bidrage til et positivt billede af organisationen. Man kan derfor ikke 
vide med sikkerhed, om dette er den fulde sandhed. Man kan dermed sige, at WSPA og Amanda 
har en særlig kode, da de begge går ind for de samme sager – at støtte og hjælpe dyr i nød. 
Som det tidligere er redegjort for, består genreanalysen af tre dele; det kommunikative formål, 
trækstrukturen og de retoriske strategier.  
Der lægges ud med det kommunikative formål. Hovedformålet i begge mails er at fremkalde en 
direkte respons fra modtageren. I Bilag 3 er hovedformålet helt tydeligt at skaffe underskrifter for at 
gøre opmærksom på malkekøers dårlige vilkår. I Bilag 2 er hovedformålet at fremkalde en positiv 
reaktion fra Amanda, der vil få hende til at forsætte sit samarbejde med WSPA. Dette forsøges ved 
indirekte at skabe en sammenhæng mellem organisationens succeshistorie og Amandas bidrag. 
Skriftligt fremgår det ikke af mailen, at det er Amandas bidrag, der har skabt succes, dog får hun 
oplevelsen af, at det vedkommer hende.  
Ydermere har begge mails biformål, der er forskellige fra hinanden. Begge har til formål at 
informere Amanda. Bilag 3 forsøger at give hende en trist følelse, da den fortæller, at mange 
malkekøer bliver dårligt behandlet. Dog bliver det samtidig fortalt, at netop hun kan være med til at 
ændre dette ved at give sin mening til kende. Bilag 2 skaber en positiv følelse, da den beretter om et 
projekt, der er lykkedes på grund af WSPA.  
Genren mailings har nogle træktrukturer, hvilket vi kan se i de to mails, som vi har udvalgt. Disse 
trækstrukturer vil vi se på i dette afsnit. Først og fremmest prøver WSPA at tiltrække sig 
opmærksomhed fra modtageren. I Bilag 3 ses dette blandt andet ved hjælp af en paratekst. WSPA 
benytter en fængende bjælke ”23 millioner malkekøer i Europa har brug for din hjælp”. Denne 
bjælkes formål er at spille på Amandas følelser. For at få hende til at føle sympati for køerne og 
hjælpe dem. Her er det tydeligt, at de benytter sig af patos-appellen. Desuden benyttes der en 
personlig henvendelse både i Bilag 2 og 3 i form af citatet ”Hej Amanda”, som bidrager til den 
vedvarende fastholdelse af hendes opmærksomhed. Dette kan også ses ved brug af ord som ”dig”, 
”din mening” og ”du”. På denne måde forsøger WSPA at tiltrække og fastholde Amandas 
opmærksomhed og få hende til at fortsætte med at læse deres mails.  
Et andet tydeligt træk er legitimering af henvendelsen. Dette træk er blandt andet at finde i Bilag 3, 
hvor det kommer til udtryk i citatet ”Giv din mening og underskrift til EU nu”. Dette er et af mange 
eksempler på, at Amanda opfordres til at støtte WSPA. I Bilag 2 legitimerer WSPA henvendelsen 
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ved citatet ”Jeg er rigtig glad for at dele denne fantastiske nyhed med dig”. Der sker således en 
legitimering i kraft af, at Amanda forventes at glæde sig over at læse mailen. Ydermere legitimerer 
de henvendelsen til Amanda ved, at hun via et link fra mailen til WSPA’s egen hjemmeside kan 
læse en mere dybdegående version af historien, og dette fører til trækket produktintroduktion. 
Produktintroduktion ses i Bilag 3 som en præsentation af alt det, som WSPA vil udrette for 
malkekøerne, og i Bilag 2 som en fremvisning af det WSPA allerede har formået at udrette for 
skildpadderne. Derfor kan produktet overordnet ses som støtte til WSPA. WSPA kan dog intet 
udrette uden hjælp fra organisationens medlemmer. Derfor er Amandas mening vigtig i forhold til 
deres mål i Bilag 3 – at hjælpe malkekøerne i EU. Dette træk ses i Bilag 2 ved, at WSPA viser 
modtageren, at de er i stand til at hjælpe dyr og forbedre deres levevilkår. Dermed får de frembragt 
de egenskaber, som de gerne vil have, at Amanda karakteriserer organisationen ved og disse 
positive egenskaber skal være med til at give hende lyst til fortsat at være medlem.    
Produktets fordele ses i Bilag 3 ved, at man som medlem kan støtte WSPA’s kamp for at hjælpe 
køerne. Dette er en fordel for Amanda, da man må antage, at hun ser det som en positiv mulighed 
for at gøre noget aktivt. Produktets fordele ses endnu tydeligere i Bilag 2. Her beskrives det, hvad 
WSPA allerede har udrettet og dermed de fordele, der er ved produktet.  
Trækket Legitimering af produktfordele falder sammen med ovenstående da WSPA allerede i Bilag 
2 har understreget, at man får noget ud af produktet. I Bilag 3 kan man se dette træk da malke-
køerne ville fortsætte med at lide, hvis man ikke støtter organisationen, og dermed køber produktet.  
Opfordring til respons er et tydeligt træk i Bilag 3, da WSPA i denne mail i høj grad gerne vil have 
Amanda til at underskrive og give sin mening til kende. Dette gør de hele tre gange på den relativt 
korte mail. Det er dermed helt tydeligt, at WSPA vil have Amanda til at gøre noget aktivt. De 
opfordrer indirekte Amanda til at blive ved med at støtte, da mailen viser, at hendes aktive 
deltagelse giver positivt udslag for WSPA. De gør responsen let for hende, da hun ved et enkelt klik 
på sætningen ”Svar ved at give din underskrift” (Bilag 3) bliver ført direkte til en side, hvor hun via 
internettet kan underskrive. Dette træk fremgår ikke ligeså tydeligt i Bilag 2, da WSPA i denne mail 
ikke søger en direkte respons. Derimod ønsker organisationen respons i form af, at Amanda bliver 
ved med at donere penge til organisationen, så de kan hjælpe endnu flere dyr.  
Sidste træk afslutning beskrives i begge mails ved en hilsen fra WSPA Nordics direktør, hvori der 
står ”Mange hilsner”. Desuden er der en opfordring til Amanda i bunden af mailen, hvori hun 
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endnu engang opfordres til at underskrive. I Bilag 2 indbydes hun til at læse en mere detaljeret 
version af ”den gode nyhed”, og derudover er der henvisninger til en række andre succeshistorier, 
som Amanda kan få adgang til ved blot et enkelt klik.  
I det følgende vil de retoriske strategier, der findes i de udvalgte mail blive gennemgået.  
Der startes med en analyse af de visuelle strategier, som man kan antage, at WSPA har benyttet i 
forbindelse med Bilag 3. Den tidligere nævnte bjælke er klart gennemtænkt, og det er tydeligt, 
hvordan den skal skabe opmærksomhed, da den fylder ¼ af mailen. Skriftstørrelsen er større end i 
resten af mailen, og er markeret med fed skrift, hvori der står ”23 millioner malkekøer i Europa har 
brug for din hjælp” (Bilag 3). Centralt i bjælken er en ko placeret på en blå baggrund, der indikerer 
indholdet i mailen. Nederst i højre hjørne står der med hvid skrift ”Din mening er vigtig” (Bilag 3). 
Ydermere er bjælken understreget med en orange linje. Denne orange linje er endvidere 
repræsenteret helt til slut i mailen, så de to danner en ramme omkring den centrale tekst. I teksten er 
den orange farve repræsenteret ved de links, der skal hjælpe Amanda til at give sin underskrift til 
EU. Derfor får den orangefarve en central betydning, hvilket antagelsesvis ikke er tilfældigt, da 
WSPA’s logofarve er orange. Disse tre farver (jf. blå, hvid og orange) står i kontrast til hinanden 
Flere steder i mailen om køerne er sætninger markeret med fed skrift. Hvis Amanda kun læste det 
med fed, ville hun stadig kunne opfange hovedbudskabet: 
”(…) De[Køerne]har brug for dig og mig til at passe på dem (…) Hvad mener du om, 
at malkekøer presses til det yderste for at producere mere og mere mælk? (…) PS: 
Mange køer i Europa står opbundet og kommer ikke ud på græs. Kalve bliver fjernet 
fra deres mor, så snart de er født.” (Bilag 3). 
Som det ses af disse citater, opfordrer WSPA først og fremmest Amanda til at støtte organisationen. 
Dernæst forsøger WSPA at få Amanda til at reflektere over situationen i håb om, at hun vil skride 
til handling. For at sandsynliggøre dette yderligere, spiller WSPA på Amandas medfølelse overfor 
køerne og beretter om forfærdelige hændelser. Her bliver der igen benyttet patos. Et andet 
virkemiddel der også skal fange opmærksomhed, og understrege vigtigheden af budskabet er 
brugen af versaler: ”DU kan sikre (…)” (Bilag 3).  
WSPA spiller på sympati og medfølelse for køerne, og dette ses også sidst i mailen ”Kalve bliver 
fjernet fra deres mor, så snart de er født.” (Bilag 3). Her tillægger WSPA køerne humane 
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egenskaber og følelser, og denne tillæggelse vil blive diskuteret yderligere i punkt 8, hvor Carl 
Cohen og Peter Singer vil få markante roller.  
Billedet af Gitte Buchhave, direktør for WSPA Nordic, som findes nederst på siden bidrager til 
organisationens ønske om at fremstå troværdigt, positivt og åbent, da dette er vigtige værdier for en 
velgørenhedsorganisation. Billedet bidrager også til, at Amanda kan sætte ansigt på organisationen, 
hvilket igen gør kommunikationen mere personlig. WSPA fremstiller Gitte Buchhave som 
repræsentant, da mailsne er underskrevet af hende.  
I Bilag 2 er det ligeledes den orange farve, der går igen og indrammer mailen. To steder ser vi også 
sætninger, der er markeret med fed skrift, men denne gang er det ikke for at fremhæve budskabet, 
men derimod af andre grunde. Dette første eksempel er ”Hej Amanda!”. Dette står ikke bare med 
fed skrift, det understreges yderligere i form af et udråbstegn. Det er tydeligt, at WSPA ønsker at 
fremhæve, at mailen er personlig henvendt til Amanda. Det andet eksempel på en sætning skrevet 
med fed skrift er ”Andet nyt” (Bilag 2), der refererer til fire links, man kan klikke sig ind på og 
opnå mere viden om WSPA’s succesprojekter. Ligesom i Bilag 3, findes der nederst i mailen et 
billede af direktør Gitte Buchhave.  
Opbygningen af de to mails minder meget om hinanden, og det er tydeligt, at der er en form for 
skabelon. Dog kan man ud fra de visuelle strategier se, at budskabet i de to mails er forskelligt. En 
gennemgående retorisk strategi, som WSPA benytter er den personlige henvendelsesform.  Begge 
mails starter med en direkte personlig indgangsvinkel: ”Hej Amanda” (Bilag 2 og 3) Der benyttes 
endvidere ofte personlige pronominer i anden person som du, dig og din. Derudover er der brugt 
imperativer, der indikerer, at WSPA taler direkte til Amanda ”Men DU kan sikre, at køerne får 
bedre forhold. Du kan fortælle beslutningstagerne i EU (…)” (Bilag 3). Dette er alt sammen med til 
at skabe et billede af et personligt forhold mellem Amanda og Gitte Buchhave som repræsentant for 
WSPA. Endnu en retorisk strategi, som bliver benyttet i mailsne er individualisering. Denne strategi 
hænger oftest sammen med strategien personlig henvendelse. Individualiseringen er med til at få 
Amanda til at føle, at hun som individ er specielt udvalgt til at modtage disse mails. Denne følelse 
frembringer WSPA gennem den personlige henvendelse, som er beskrevet ovenfor.  
Dialogiseringen er et retorisk strategi, der skal lægge op til en dialog mellem Amanda og WSPA. I 
Bilag 3 forsøger WSPA at gøre dette gennem et spørgsmål, som de efterfølgende giver Amanda 
chance for at svare på: ”Hvad mener du om, at malkekøer presses til det yderste for at producere 
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mere og mere mælk?” Dette kan ses som et forsøg på, fra WSPA’s side, at presse Amanda til igen 
at reflektere over sin holdning. I det efterfølgende er der et link, der giver Amanda mulighed for at 
give sit svar via en underskrift til EU. På den måde går WSPA ud fra, at Amandas svar til dette er, 
at malkekøerne skal have bedre vilkår. Dermed er interaktionen mellem Amanda og WSPA 
skriftligt fremtrædende. I Bilag 2 er dialogiseringen ikke fremtrædende, da WSPA ikke søger 
Amandas direkte respons, men derimod at informere hende om, at organisationen opnår succes med 
deres projekter.  
WSPA benytter sig af Kvasi-logisk argumentation for at få Amanda til at støtte. Et eksempel på 
dette kan findes i Bilag 3, hvor der står ”Køerne kan ikke forsvare sig selv. De har brug for dig og 
mig til passe på dem”. Påstanden i dette argument er altså, at køerne har brug for ”dig og mig” 
(Bilag 3). Belægget for dette er, at køerne ikke kan forsvare sig selv. Dette taler til Amandas logiske 
sans, og skal få Amanda til at gøre noget aktivt.  
Opsummerende kan det konkluderes, at WSPA bruger personlige mails til at informere og skabe 
dialog mellem dem og deres medlemmer. Dette gør de blandt andet, ved at give medlemmerne 
opfattelsen af at være specielt udvalgt. Ydermere skal det give medlemmerne et indtryk af, at de gør 
en forskel ved at støtte organisationen. Det ses tydeligt i Bilag 3, hvor der tales til Amandas 
dyreglade hjerte, og at WSPA via forskellige former for virkemidler prøver at trænge igennem til 
Amanda. Bilag 2 er et godt eksempel på, at man hos WSPA ikke fysisk får et produkt i hånden. 
Derimod er det den psykiske tilfredsstillelse, den gode samvittighed og dyrets velfærd, der er det 
egentlige produkt, som man får via information i mailen. Derfor er det vigtigt for WSPA at 
viderebringe deres succeshistorier til deres medlemmer, da det kan medføre, at medlemmerne stoler 
på, at organisationen får succes med deres projekter, hvilket opretholder lysten til lige netop at 
støtte WSPA. Det kan i den sammenhæng antages, at det ikke er tilfældigt, at mailen med 
information om den succesfulde historie om skildpadderne er sendt til Amanda først, og at mailen 
om køerne, hvor de beder om støtte, er sendt blot en måned senere. 
7.3 | Virksomhedsbrochuren 
I dette afsnit vil vi beskæftige os med WSPA’s medlemsblad. Medlemsbladet WSPA News er på 12 
sider og indeholder en leder, flere artikler, en annonce og informationer om organisationen.  
Medlemsbladet sendes primært ud til WSPA’s medlemmer, men er desuden frit tilgængeligt blandt 
andet på deres hjemmeside. Medlemsbladet, vi har valgt at analysere, er udgave nr. 41 og er fra 
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marts 2013. Dette medlemsblad vil i analysen refereres til som Bilag 4. Vi analyserer 
medlemsbladet ud fra genren virksomhedsbrochure i IMK-modellen. Medlemsbladet analyseres 
som en helhed efter samme fremgangsmåde, som vi har gjort det med reklameannoncen og 
mailings.  
Medlemsbladet WSPA News er et trykt medie og til denne type medie knytter sig, som både 
reklameannoncen og mailings, nogle bestemte karakteristika. Traditionelt er det trykte medie opdelt 
i en række kategorier som for eksempel aviser, magasiner, fagblade mm. WSPA’s medlemsblad 
som genre befinder sig i en gråzone mellem disse kategorier. Ligesom avisen gør det, så 
tilfredsstiller medlemsbladet et behov for information, og ligesom i fagbladet er modtagergruppen 
primært eksisterende medlemmer. Herudover efterligner medlemsbladet til dels magasinets visuelle 
udtryk, som indeholder mange billeder, og som typisk har en pænere fremstilling end eksempelvis 
aviser.  
Fordi vi beskæftiger os med et medlemsblad er modtageren primært nuværende medlemmer af 
WSPA. Det vil sige, at kommunikationen i bladet er tekst-intern, da modtageren er tydeligt 
markeret af afsenderen i teksten (Frandsen et al., 1997). Dette ses især i lederen Sammen kan vi 
gøre en forskel, på side to, hvor Gitte Buchhave, i dette tilfælde er præsenteret som direktøren for 
WSPA Danmark, tydeligt henvender sig til det enkelte medlem. Det fremgår tydeligt i dette citat: 
”Det er blot et af de mange fremskridt, vi – med din støtte – har været med til at 
bringe for verdens dyr, og jeg ved, at så længe at vi aldrig giver op, vil vi kunne 
hjælpe mange flere dyr i fremtiden. ” (Bilag 4: 2).  
Her inkluderer hun medlemmerne i den succes, WSPA indtil videre har haft. Lederen er formuleret 
som en personlig meddelelse til medlemmet. Således skaber den en fælles følelse af at hjælpe, og at 
man står sammen i kampen for dyrevelfærd, og dette er med til at fastholde de medlemmer, WSPA i 
forvejen har. Som sagt er dette medlemsblad offentligt tilgængeligt blandt andet på deres 
hjemmeside, og det kan hermed fungere som trækplaster for interesserede. Det fremgår tydeligst i 
lederen, at der henvendes direkte til modtager. Henvendelser til modtageren er under hele 
medlemsbladet repræsenteret i form af spørgsmål. Dette ses for eksempel i boksen på side tre, hvor 
den enkelte modtager får stillet spørgsmål som ”Synes du, det er forkert… når malkekøer står 
opbundet hele året og aldrig kommer ud på græs?”. Derudover er ordet ’vi’ en gennemgående term i 
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deres artikler, hvilket igen pointerer, at der løftes i samlet flok, og at det enkelte medlem er 
betydningsfuldt for organisationen.  
Gennem hele medlemsbladet er referenten forbundet med budskabet om, at medlemmernes 
donationer i høj grad gør en forskel. Referenten er her en organisation, der søger støtte både fra 
eksisterende – men også fra nye medlemmer.  
Vi vil ikke fokusere på det interkulturelle aspekt af WSPA’s kommunikation, da dette projekt 
udelukkende ønsker at beskæftige sig med WSPA i Danmark. Dog er der stadig nogle kulturelt 
betingede faktorer, der er afgørende for forståelsen af deres kommunikation, og i den forbindelse 
også konteksten, da disse ofte går hånd i hånd.  
Konteksten er udgjort af nogle faktorer, blandt andre afsender og modtager. Eftersom både afsender 
og modtager i dette tilfælde er danske, er de opmærksomme på de kulturelle betingelser, der gør sig 
gældende i en dansk kontekst. Den situationelle kontekst er bred, da medlemsbladet både sendes ud 
til medlemmerne, men kan også findes offentligt. Medlemsbladet er i Danmark en normal form for 
informationskilde, og kan derfor betragtes af medlemmerne som troværdig. 
En del af den danske kultur er, at danskere generelt tager ekstra kærlig hånd om børn og dyr. 
Danskere besidder ofte et beskyttende gen over for forsvarsløse dyr og mennesker, og vi bliver 
påvirket, hvis vi ser, at de har det dårligt. Dette bevirker, at WSPA kan benytte nogle bestemte 
virkemidler for at påvirke modtager bedst muligt. Et sådant virkemiddel er forsiden af WSPA News 
et eksempel på. Her ser man den lille bangladeshiske pige Meem, der smilende står og krammer en 
hundehvalp. Der følger en tekst med til billedet, hvorpå man får at vide, at Meem hver dag besøger 
den lille hund ved navn Laila, som gør hende glad. Derudover står der, at WSPA kæmper for, at 
hunde, som Laila, skal vaccineres mod rabies, hvor alternativet er aflivning. Dette har WSPA 
formentlig gjort med den hensigt at fremkalde en bestemt følelsesmæssig reaktion hos modtager, 
som skal føre til, at denne motiveres til at fortsætte med at bidrage.  
I dette afsnit ses der på virksomhedsbrochuren som genre, og senere vil det blive påvist, hvordan 
denne skiller sig ud fra de andre analyserede genrer. Vi har valgt at analysere nogle bestemte dele af 
medlemsbladet og gå i dybden med disse. Hertil vil der blive trukket nogle mindre dele ind for en 
optimal analyse af WSPA’s medlemsblad.  
Medlemsbladet WSPA News hører under genren virksomhedsbrochure, som skal informere 
modtager om virksomheden, i dette tilfælde organisationen WSPA. Modtagergruppen af 
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medlemsbladet er ekstern, det vil sige, at den består af både nuværende og potentielle medlemmer. 
Dette stemmer godt overens med, at medlemsbladet primært er udarbejdet til WSPA’s medlemmer, 
men også er tilgængeligt andre steder, blandt andet på deres hjemmeside. WSPA News er i trykt 
form, og går ind under undergenren imagebrochure, som er kendetegnet ved hyppigt brug af 
billeder, farver og fængende overskifter.  
Karakteristikaene vil blive analyseret på forskellige dele af medlemsbladet, herunder forsiden, 
lederen Sammen kan vi gøre en forskel, artiklen Bangladesh vaccinerer sig ud af frygten og 
annoncen med overskriften Kig dem i øjnene.  
Hovedformålet, som falder ind under det kommunikative formål, er gennem hele medlemsbladet at 
støtte dyr i nød og samtidig vise, at de donationer, som medlemmerne allerede i forvejen har 
bidraget med, har gjort en forskel for en masse dyr i verden. WSPA lægger stor vægt på at fortælle 
om de mange succeser, som organisationen har opnået ved hjælp af de mange bidrag. Dog pointerer 
de gennem hele bladet, at der stadig er brug for hjælp, og at medlemmerne skal fortsætte med deres 
bidrag.  
Gennem hele medlemsbladet er organisationens eget navn nævnt mange gange. Det er tydeligt, at 
WSPA benytter sig af et bestemt layout og en visuel strategi, hvorpå de slår deres navn fast hos 
modtager. Dette vil blandt andet uddybes i analysen af forsiden.     
7.3.1. | Forside 
Dette afsnit vil beskæftige sig med en analyse af forsiden af WSPA News. Hovedformålet for hele 
medlemsbladet er allerede blevet belyst, og dette afsnit vil således ikke beskæftige sig med dette. 
Dog er der et biformål i form af at informere om virksomhedens produkter, aktiviteter, udvikling 
mv. Dette biformål støtter op om hovedformålet og beskæftiger sig med den udvikling, som WSPA 
har opnået ved hjælp af medlemmernes donationer. Dette er for eksempel skildret i rubrikken: 
”Indiens bjørne skal aldrig danse mere – Efter 18 års arbejde kan WSPA erklære 
Indiens bjørne for frie” (Bilag 4: 1).  
Her bliver medlemmerne således informeret om, at deres bidrag bliver brugt på nogle projekter, der 
opnår succes, og at deres donationer derved ikke er forgæves. WSPA viser på denne måde, at der 
sker en udvikling. 
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Der er en række trækstrukturer forbundet til genren virksomhedsbrochure, hvor nogle af dem er 
obligatoriske og andre ikke. Da forsiden kun er en del af det samlede medlemsblad, er det ikke alle 
obligatoriske træk, der er repræsenteret i netop denne del. 
Det ses tydeligt, at forsiden er opmærksomhedsskabende. For det første er der brugt stærke farver på 
siden, og rubrikkerne er fangende. For eksempel er hovedrubrikken på forsiden ”Farvel til frygten – 
Vaccinationer bekæmper rabies og dyremishandling i Bangladesh” (Bilag 4: 1) i stor grad med til at 
fange læserens opmærksomhed.  
Forsiden indeholder trækket introducerende information, hvor forsiden er med til at informere 
læseren om, at de har opnået succes med medlemmernes donationer, men at der stadig er brug for 
deres hjælp. Dette ses tydeligt, da der med store bogstaver står ”Farvel til frygten – vaccinationer 
bekæmper rabies og dyremishandling i Bangladesh” og senere står ”Malkekøer har brug for mere 
beskyttelse i EU – Europas malkekøer har brug for mere beskyttelse” (Bilag 4: 1). Således benytter 
WSPA sig af en strategi, der først viser, at organisationen har opnået en masse med hjælp fra 
medlemmerne, men at de stadig har brug for medlemmernes bidrag. Det er sandsynligvis ikke 
tilfældigt, at opstillingen er som nævnt, fordi succesen påvirker medlemmet, og er et bevis på, at 
støtten har hjulpet.  
Den historiske udvikling er blandt andet skildret ved de to succeshistorier, der er nævnt på forsiden. 
Disse bevidner, at organisationen har gennemgået en udvikling i den rigtige retning. Gennem 
forsidens rubrikker kan vi se, at der er stor fokus på internationale projekter, hvor det tydeligt 
fremgår, at trækket relationer til omverdenen er repræsenteret. Dette fungerer som et bevis på, at 
WSPA er en organisation, der favner bredt og hjælper dyr i hele verden.  
Som skrevet i den redegørende del om de visuelle retoriske strategier, som gælder for 
virksomhedsbrochuren, består disse strategier af måder at kombinere billeder og tekst. Gennem hele 
bladet er der stor fokus på billeder, og der er hovedsageligt benyttet fotografiske billeder.  
Forsiden bliver udgjort af et stort billede af den lille pige Meem, der sidder med hundehvalpen 
Laila. Der er således tale om et symbolsk billede, der udtrykker nogle følelsesmæssige værdier og 
som skal vinde indpas hos modtager. Det er formentlig et bevidst valg fra WSPA’s side at vise en 
symbiose mellem menneske og dyr, der således symboliserer, at mennesket har det godt, når dyret 
har det godt. På denne måde fremhæves det, at Meem opnår livsglæde ved at have Laila omkring 
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sig. Til det symbolske billede på forsiden knytter der sig nogle rubrikker, der refererer til artikler 
inde i medlemsbladet. Samtidig knytter der sig også en billedtekst på side to, der lyder således:  
”Meem må ikke få en hund for sine forældre, men hun besøger hunden Laila hver dag. 
WSPA samarbejder med Bangladesh’ regering, så hunde som Laila kan blive 
vaccineret mod rabies.” (Bilag 4: 2).  
Således vidner forsiden og billedteksten om, at WSPA ikke kun benytter sig af at se på dyrenes 
forhold, men også menneskenes forhold til dyrene og kærligheden til dem.  
Af visuelle strategier har WSPA benyttet sig af et forside-layout der, udover billedet, har stor fokus 
på deres logo. Der er benyttet stærke farver, hvor medlemsbladets navn WSPA News er skrevet i en 
både stærk orange farve og i kridhvid. Derefter fanges blikket af logoet nederst i højre hjørne, som 
står i den samme stærke orange farve som øverst. Der er således ikke tvivl om, at WSPA ønsker at 
vise, at det er dem der er afsenderen. Selve logoet er som beskrevet lavet i en stærk orange farve, 
men med nogle mærker i, der kunne ligne rivemærker fra dyr i fangenskab, og dermed symbolisere 
WSPA’s kamp for disse dyr.  
7.3.2 | Lederen  
Dette afsnit vil beskæftige sig med en analyse af lederen med overskriften Sammen kan vi gøre en 
forskel. Det er ved lederen interessant at beskæftige sig med to biformål, der er repræsenteret på 
siden. Det primære biformål fungerer som brugsvejledning mv. Dette biformål er på siden udgjort 
af en indholdsfortegnelse, der viser, hvilke artikler læseren har i vente længere inde i bladet. Et 
andet biformål er at informere om virksomhedens produkter, aktiviteter, udvikling mv. Dette 
formål, som skildres gennem de to informationsbokse i gul og grøn, opfordrer modtager til at 
komme i kontakt med WSPA via e-mail. Den gule informationsboks opfordrer modtager til at give 
sin mening til kende om medlemsbladet, samt informere organisationen om, hvad modtager 
efterfølgende gør med bladet. Den grønne boks er til dem, der ønsker at få medlemsbladet på e-
mail.  
Der er flere trækstrukturer at finde i lederen. Trækket opmærksomhedsskabelse er tydeligt, da der 
gøres brug af billeder og farver, der fanger læserens blik. Derudover skaber overskriften i lederen 
Sammen kan vi gøre en forskel opmærksomhed.  
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Dette leder videre til trækket introducerende information, som ses i indholdsfortegnelsen, lederens 
overskrift og de billeder af dyr som er på siden. Disse giver læseren et billede af, hvad de har i 
vente inde i bladet. Desuden har direktøren på denne side skrevet en personlig indledning til bladet 
og slutter af med sætningen ”God læselyst” (Bilag: 2). Dette virker ydermere introducerende.  
De to farvede bokse i lederen indeholder trækket opfordring til kontakt. Derudover berører lederen 
til dels også emner, som vil uddybes længere inde i bladet, så læseren allerede her får en forsmag på 
de emner, der tages op undervejs. Det vil sige, at denne side i bladet har til formål at informere både 
om bladet, men også om, hvordan man kan få mere information fremover.  
Når vi kigger på de retoriske strategier benyttes der i lederen fotografiske billeder. På siden er der 
fire billeder af henholdsvis en bjørn, nogle køer, en tigerunge og en hundehvalp, som ikke ser ud til 
at lide nød. Disse er symbolske billeder, da de bruges til at give et billede af virksomhedens 
informationer, egenskaber og værdier (Frandsen et al., 1997). Billederne har en konnotativ funktion, 
da de fungerer som metaforer for, hvilke informationer bladet indeholder og for den hjælp WSPA 
yder. Billederne knytter sig til lederens tekst, der blandt andet omhandler, hvordan WSPA har 
hjulpet adskillige dyr i nød. Derudover er der et billede oppe i venstre hjørne, som hører til lederen. 
Dette er et billede af WSPA Danmarks direktør Gitte Buchhave, som inden for fotografiske billeder 
betegnes som et naturligt billede, der beskriver WSPA’s virksomhed denotativt. Ved at sætte ansigt 
på en medarbejder, i dette tilfælde endda direktøren for organisationen, virkeliggøres virksomheden 
for læseren. Dette skal føre til, at læseren opfatter medlemsbladet som troværdigt. Til billedet 
knyttes lederens tekst, hvor Gitte Buchhave pointerer vigtigheden af medlemmernes støtte:  
”Selvom både du og jeg en gang imellem kan miste modet, så ved jeg, at vi sammen 
kan gøre en forskel. Det er alle de gode historier i dette blad beviser på.” (Bilag 4: 2).  
Billedet og lederens tekst skaber tilsammen motivation for læseren om at fortsætte med at donere 
penge til organisationen. Ved at sætte billede og tekst sammen, forsøger WSPA at styre læsningen, 
og på den måde forståelsen af budskabet. Billedets symbolske betydning understøtter budskabet 
om, at WSPA er en organisation, der er troværdig og vigtig i kampen mod dyrs lidelse.   
7.3.3 | Artiklen  
Artiklen Bangladesh vaccinerer sig ud af frygten (Bilag 4: 4) har det biformål at informere om 
virksomhedens produkter, aktiviteter og udvikling mm. I denne artikel er dette skildret ved, at den 
informerer medlemmerne og andre læsere om, at WSPA’s midler gør en forskel, og at 
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organisationen redder mange dyr fra en utaknemmelig skæbne. Dette ses tydeligt i dette citat, hvor 
det bliver beskrevet, hvordan WSPA er med til at vaccinere mange hunde mod rabies for at undgå, 
at de bliver aflivet:  
”I samarbejde med myndighederne i Bangladesh vaccinerer WSPA store dele af 
landets hundebestand mod rabies. Rabies – eller hundegalskab, som sygdommen også 
kaldes – er en dødbringende sygdom, som spredes gennem hundebid, og 
massevaccination er den eneste effektive metode til at bekæmpe sygdommen.” (Bilag 
4: 4).  
Artiklen indeholder også nogle trækstrukturer. Allerede ved artiklens overskrift Bangladesh 
vaccinerer sig ud af frygten ses trækket opmærksomhedsskabelse. Overskriften refererer til, at 
WSPA’s midler, i form af vacciner til de rabiesinficerede hund, gør en forskel, da folket fra 
Bangladesh ikke længere behøver at leve i frygt for hundebid, og dermed blive ramt af den dødelige 
sygdom.  
Artiklen fokuserer på at informere læseren om, at de bidrag organisationen får, bliver brugt på at 
fjerne frygt hos et helt folkefærd. Derudover fremhæves det, at en enkelt vaccination gør, at de kan 
leve tæt forbundet med deres hunde.  
I artiklen skildres trækket historisk udvikling i Bangladesh, hvor hundene før i tiden blev aflivet, og 
folket levede med bekymring om hundebid og sygdom. Efter at WSPA og andre har oplyst 
bangladesherne om vaccinen, og har været med til at vaccinere en masse hunde, er der sket en 
succesfuld udvikling i landet.  
”Men ind til for nylig forsøgte myndighederne i Bangladesh – ligesom i mange andre 
lande – at stoppe spredningen af sygdommen ved at slå tusindvis af hunde ihjel. Ved 
at vise lande som Bangladesh, at vacciner helt kan udrydde rabies, er vi med til at 
stoppe masseaflivninger og redder dermed millioner af hunde fra en pinefuld død.” 
(Bilag 4: 4).  
Trækket produkter/tjenesteydelser/projekter (egenskaber) er også repræsenteret i artiklen. Som det 
fremgår tydeligt gennem hele projektet, er WSPA en organisation, der sælger et uhåndgribeligt 
produkt. Man køber ikke et fysisk produkt, men kan i stedet opnå en glæde ved at støtte dyr i nød. 
Side 60 af 97 
 
Derfor er medlemsbladet vigtigt for WSPA. Medlemmerne kan herigennem se, at deres bidrag 
bliver brugt til nogle gode projekter. Dette fremgår tydeligt i blandt andet ovenstående citat.  
Generelt er WSPA’s arbejde spredt ud over hele verden og organisationen beskæftiger sig med at 
redde dyr på et internationalt plan. Denne relation til omverdenen er også skildret i artiklen, da den 
ikke kun beskæftiger sig med hunde i Bangladesh, men også har fokus på at redde hunde fra 
aflivning i andre lande.  
Af visuelle og retoriske strategier i artiklen kan nævnes et fotografisk billede, hvor niårige Nayou 
Abdul står med sin hund Jack i armene. Der er her tale om et symbolsk billede, hvilket vil sige, at de 
ikke viser virksomheden, men derimod organisationens værdier (Frandsen et al., 1997). Derudover 
tales der til nogle følelsesmæssige værdier hos modtageren grundet billedet. Billedet i sig selv siger 
ikke meget om WSPA’s gode arbejde, men der er til billedet knyttet en tekst, som gør, at modtager 
forstår afsenders ønskede budskab. I billedteksten står der:   
”Niårige Nayou Abdul har allerede mistet én hund, så han passer godt på Jack og har 
fået ham vaccineret mod rabies.” (Bilag 4: 4). 
Denne tekst forklarer, hvorfor Nayou Abdul knuger sin hund, og afsenders budskab er klart 
beskrevet for modtager. I denne artikel er der ikke brugt andre retoriske virkemidler som firmanavn 
og logo, men gennem hele medlemsbladet er begge instanser dog skildret.  
7.3.4 | Annoncen 
Her vil der blive analyseret en annonce, som er en del af WSPA’s medlemsblad (Bilag 4: 5). Denne 
annonce har i høj grad fokus på at opfylde specielt to af de biformål, som er typiske for en 
virksomhedsbrochure. Disse to biformål er at opfordre til kontakt og tiltrække investorer. For at 
afsenderen, i dette tilfælde WSPA, opfylder deres biformål, kræves det, at annoncen succesfuldt når 
ud til modtageren og får denne til at reagere positivt på annoncen. Underforstået betyder dette, at 
modtageren sympatiserer med organisationen og dens budskab. Herpå reagerer modtager og søger 
kontakt til organisationen. Ideelt set skal modtageren altså anlægge et positivt syn på organisationen 
og endnu vigtigere veksle dette positive syn til en reel handling (Frandsen et al., 1997). I denne 
annonces tilfælde ville denne handling være, at modtageren igennem WSPA ville betænke dyrene i 
sit testamente. Biformålene hænger altså i høj grad sammen, da det er igennem kontakten til WSPA, 
at donationen kan realiseres. 
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Der kan, som det er beskrevet før, findes en række trækstrukturer. Det ene af disse træk er den 
såkaldte opmærksomhedsskabelse. Dette træk ses i anvendelsen af tre billeder af dyr, som optager 
omtrent 50% af annoncens plads, hvilket i sig selv vidner om, hvilken vigtig rolle dyrene indtager.  
Det er disse billeder der, sammen med overskriften, fanger blikket, og de fungerer i samspil med 
hinanden. Dette vil blive analyseret nærmere senere under de visuelle retoriske strategier.  
Trækket supplerende information spiller desuden ind på den måde, at annoncen skiller sig ud i 
brochuren. Annoncen er nemlig ikke en integreret del af en historie, men fungerer netop som et 
supplement. Det er sandsynligt, at de positive historier, som omgiver annoncen, bevirker, at 
modtageren er mere lydhør over for den opfordring, som ligger i annoncen.  
Et andet anvendt træk er netop opfordring til kontakt, som lægger sig i naturlig forlængelse af det 
føromtalte biformål af samme navn. Opfordringen til kontakt ses i annoncens sidste afsnit, hvor 
modtageren bliver opfordret til at bestille en folder via e-mail eller til at ringe til WSPA for mere 
information. Denne opfordring er placeret til sidst, hvilket er gjort for at overlade den øvrige plads 
til at overbevise modtageren og få dennes sympati. Hele den øvrige annonce har altså en funktion 
som en indledende manøvre til opfordringen til kontakt, som skal føre frem til, at den pågældende 
modtager opfylder de nævnte biformål ved at kontakte WSPA for at betænke dyrene i sit 
testamente.  
Et andet træk kommer således også i spil, nemlig det der kaldes interessenter. Annoncen er netop 
udformet med disse interessenter for øje, eftersom de udgør potentielle kunder, som dog i tilfældet 
med WSPA snarere skal kaldes donorer. I og med at denne virksomhedsbrochure som vi analyserer, 
er WSPA’s medlemsblad, har WSPA før udgivelsen af bladet haft et særdeles klart indtryk af 
interessenterne. Formuleringen ”Vi er taknemmelige for, at du er her for dem nu.” (Bilag 4: 5) 
indikerer i hvert fald, at den tænkte modtager er den, som allerede er medlem. Eftersom modtageren 
allerede er blevet overbevist om at melde sig ind, må man formode, at modtageren finder WSPA 
troværdig. Udformningen af annoncen med de dertilhørende retoriske strategier, som vil blive 
belyst i nedenstående, har derfor kunnet finde sted med en idé om, hvilken grad af eksempelvis 
patos-appel, der ville være passende. Det er ikke givet, at mængden af patos-appel ville være 
nedtonet i en annonce henvendt til ikke-medlemmer, men WSPA’s forforståelse af dens 
interessenter har sandsynligvis været med til at overbevise dem om, at brugen af patos-appel ville 
medføre et succesfuldt resultat. 
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De retoriske og visuelle virkemidler vil nu blive analyseret. Først og fremmest anvender 
annoncen tre billeder af dyr, der optræder på annoncens højre side. Disse er fotografiske billeder, og 
nærmere defineret som symbolske billeder. Disse bruges til at symbolisere nogle bestemte 
informationer, egenskaber og værdier (Frandsen et al., 1997). I kollaboration med den dertilhørende 
tekst symboliserer de fotograferede dyr, de mange dyr, som står over for endeløse lidelser. Uden 
tekst ville billederne af dyrene ikke give mening.  
Billederne har alle det til fælles, at dyrene kigger direkte ind i kameralinsen. Således får dyrene 
øjenkontakt med modtageren, når denne ser billederne. Dette i sig selv er en direkte henvendelse til 
modtagerens følelser og fungerer derfor som en forholdsvis stærk patos-appel. Billederne står dog 
ikke alene, da WSPA anvender et samspil imellem billeder og tekst, som tilsammen skal få 
modtageren til at sympatisere med foretagendet. Overskriften Kig dem i øjnene er en direkte 
opfordring til modtageren om at kigge de tre dyr i øjnene. Dette må tolkes som et forsøg på at få 
modtageren til i endnu højere grad at sympatisere med dyrene, og det understreger blot, at der er en 
soleklar patos-appel i funktion. Overskriften Kig dem i øjnene vidner således også om, at billederne 
er tiltænkt en central rolle, eftersom overskriften direkte opfordrer til, at modtageren skal kigge 
dyrene på billederne i øjnene. Tekst og billeder understøtter og forstærker på denne måde hinanden 
og skaber den meddelelse, som afsender ønsker at sende. Denne meddelelse er, at modtager skal 
betænke dyrene i sit testamente, og meddelelsen stemmer således overens med de biformål, som 
karakteriserer genren virksomhedsbrochurer. Nemlig opfordringen til kontakt og tiltrækningen af 
investorer. 
Det fremgår af ovenstående analyser af forsiden, lederen Sammen kan vi gøre en forskel, artiklen 
Bangladesh vaccinerer sig ud af frygten og annoncen Kig dem i øjnene, at der er en lang række 
obligatoriske og ikke-obligatoriske trækstrukturer, der er repræsenteret. Der er dog stadig nogle 
obligatoriske trækstrukturer, der ikke har været fremstillet i de udvalgte bilag. Derfor vil 
trækstrukturen implementering/markedsposition blive belyst i artiklen En dag i Louise Morris’ liv, 
hvor trækket er til stede og vil blive analyseret. Det ses tydeligt, at implementering indgår i artiklen, 
hvor man følger kriminalbetjent Louise Morris og hendes arbejde for blandt andet at stoppe illegal 
handel med dyr i Londons lufthavne. Modtagere får gennem artiklen, hvor man følger Louise en 
dag på sit arbejde, et indblik i, hvordan WSPA opererer i praksis og giver et billede af, at 
organisationen arbejder på mange plan og kan samarbejde med andre instanser.  
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Hvis man ser på den samlede analyse af medlemsbladet, fremgår det tydeligt, at WSPA sætter fokus 
på at fremhæve de gode historier, hvor organisation viser, hvilke projekter de fører ud i livet, og 
hvordan de gør det. Dette er formentlig en strategi WSPA benytter for at bibeholde deres i forvejen 
hvervede medlemmer, og give dem et produkt, de kan tage og føle på. Organisationen lægger vægt 
på relationen mellem mennesker og dyr, og fremmer derved kærligheden til dyrene fra menneskene. 
I artiklerne tillægges dyr og mennesker de samme værdier og dyrene har for eksempel gennem hele 
medlemsbladet menneskenavne, der nævnes ofte, og derved bliver der sat fokus på det.  
Opsummerende kan det konkluderes, at medlemsbladet WSPA News primært bliver sendt til deres 
medlemmer. Dette skildres tydeligt, da den i høj grad har fokus på de mange succeshistorier som 
medlemmernes bidrag har været med til at sætte i værk. Dog kan bladet også findes offentlige 
steder. WSPA ønsker således, at ikke-medlemmer også skal læse om de mange succeshistorier. 
Samtidig er der i bladet også mange eksempler på dyr, der stadig har brug for hjælp, og 
organisationen ønsker derved, at nuværende medlemmer skal fortsætte deres donationer, og 
samtidig tiltrække nye medlemmer, der kan donere.   
Gennem hele medlemsbladet er det tydeligt, at dyrene er i fokus, da der, på alle sider undtagen én, 
er billeder af dyr. Mange af artiklerne har nogle stærke og fremtrædende overskrifter og er skrevet i 
forskellige klare farver, som medvirker til at fange læserens opmærksomhed. Der er gennem hele 
bladet brugt fotografiske billeder, som fremstilles autentiske med tilhørende tekst om dyrenes 
skæbner. Disse skal få læseren til at sætte sig ind i dyrets liv og føle sympati for det. Dette er med 
til at understøtte nogle af de værdier, som WSPA gerne vil skildre i deres medlemsblad. Disse er 
blandt andet troværdighed, positiv udvikling og pålidelighed. Dette hænger sammen med, at der 
både er billeder af dyr, der lider, og dyr der har det godt. De er meget opmærksomme på at være 
verdensomspændende og dette skildres gennem de forskellige artikler, som omhandler historier fra 
forskellige lande. Den personlige henvendelse er meget tydelig og det er en klar strategi de bruger 
gennem hele bladet. Dette er blandt andet skildret gennem billedet af direktøren og de mange 
spørgsmål, som aktiverer læseren.  
7.4 | Opsummering af analytisk arbejde 
I ovenstående analyse er gennemgået tre genrer – reklameannonce, mailings og 
virksomhedsbrochure – ud fra WSPA’s kommunikative kontakt til omverdenen. Fælles for disse tre 
varianter af WSPA’s markedsføring er deres kommunikative formål. Dette ses ved, at 
organisationen forsøger at få nuværende medlemmer til at fortsætte deres støtte og potentielle nye 
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medlemmer til at begynde sin støtte. Måden dette gøres på er ved at spille på sympati og medfølelse 
for dyrene. De bruger dermed patos som en vigtig appelform for at få deres budskab igennem. Dette 
ses tydeligt gennem alle tre genrer. WSPA prøver at tillægge dyrene humane følelser og 
egenskaber. I tv-reklamen ses dette i den første del, hvor dyrene personliggøres ved at danne den 
association, at dyrene har følelser på niveau med et menneske. Desuden er der et eksempel på dette 
i mailingsgenren, hvor det tydeligst fremgår af Bilag 3. Her beskrives køerne nærmest som små 
børn, som ikke kan forsvare sig selv, og derfor har brug for menneskelig hjælp og støtte. Derudover 
har køer ikke på samme måde behov for personlig omsorg fra deres mor, som menneskebørn har. 
Principielt har kalve udelukkende behov for føde og pleje i en fysisk forstand, mens et menneske 
har behov for psykisk opmærksomhed og kærlighed, da det ellers kan skabe mentale problemer 
senere i livet. Dette behov har et dyr ikke på samme måde, men WSPA forsøger at tillægge dem 
dette behov i mailen. I WSPA’s medlemsbrev bruger de ligeledes dette virkemiddel. Eksempler på 
dette ses blandt andet ved, at organisationen personliggør dyrene ved at tiltale dem ved navn. 
Desuden er det interessant at se, at dyrenes navne er af international karakter. De benævnes Jack, 
Laila og Michael. Det er bemærkelsesværdigt, at Hald Udin i Bangladesh kalder sin hund for 
Michael.  
Et andet træk, som går igen i de tre nævnte genrer af WSPA’s markedsføring er, at de forsøger at 
fremstille mennesket som de onde, og dermed dem som forårsager dyrets lidelser. Endnu en gang er 
der nogle markante eksempler på dette. I tv-reklamen ses det tydeligt ved, at det er menneskerne, 
der er skyld i, at æslerne bliver slidt op, da de benytter dem til arbejde. Desuden nævner voice-
overen, at dyrene ”(…) bliver mishandlet af mennesker, som ser dem et redskab eller en pestilens, 
der skal udryddes” (WSPA Danmark, 2010). Endvidere gør dette sig gældende i Bilag 3, da det er 
menneskene, som presser malkekøerne til at producere så meget mælk, at de bliver syge af det. 
Desuden er det menneskene, som forhindrer køerne i at komme på græs, og er dermed skyld i deres 
dårlige vilkår. Ligeledes er det i medlemsbrevet menneskene, som indfanger hunde og forgifter dem 
for at undgå rabies. Det er først, da WSPA tager affære, at hundene bliver vaccineret mod rabies, og 
dermed ikke længere udgør en smittefare. At det er menneskene, som skal redde dyrene fra deres 
lidelser, er desuden noget, som WSPA lægger vægt på i deres markedsføring. Dette ses ved, at de 
opfordrer folk til at støtte, så de kan få gjort noget ved disse uheldige situationer. 
WSPA’s forsøg på at skabe troværdighed er desuden et fælles træk. I tv-reklamen er det virkelige 
og levende billeder, som viser, at dyrene reelt lider. Endvidere forsøger WSPA at frembringe dette i 
de to mails og i medlemsbrevet. Det gør organisationen ved at fremstille et billede af WSPA 
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Nordics direktør, som skal symbolisere, at WSPA er en åben og ærlig organisation. Det gør det 
desuden nemmere for modtageren at relatere til organisationen og føle en form for personlig 
kontakt.  
Gennem genreanalysen er det tydeligt, at de tre genrer har mange lighedspunkter, men at der 
desuden er nogle iøjnefaldende forskelle, som kan give virksomheden mulighed for at nå ud til så 
mange som muligt. Det fremgår efter genreanalysen, at WSPA’s brug af forskellige genrer i deres 
markedskommunikation har en betydning for deres forsøg på at hverve og fastholde medlemmer. 
Det er her vigtigt at pointere, at mailsne er henvendt til eksisterende medlemmer, mens 
medlemsbladene primært er henvendt til eksisterende medlemmer, men også til ikke-eksisterende 
medlemmer. Tv-reklamen er helt tydeligt til for at skaffe nye medlemmer. På baggrund af dette, kan 
WSPA spille på nogle forskellige elementer i forhold til, hvem de forsøger at henvende sig til. I 
mailsne og medlemsbladene kan organisationen tillade sig at forudindtage, at modtagerne har 
sympati for dyr, da de allerede støtter WSPA. Et åbenlyst eksempel på dette ses i Bilag 3 ”Jeg ved, 
du holder af dyr.”. Den samme forudindtagede holdning vil ikke kunne gøre sig gældende i tv-
reklamen, da den som nævnt ikke henvender sig til eksisterende medlemmer, og det ville derfor 
virke anmassende. Det virker hermed som om, at WSPA er fuldt bevidste omkring, hvordan de skal 
markedsføre sig i forhold til eksisterende medlemmer og potentielle nye medlemmer.  
8 | WSPA fra en moralfilosofisk vinkel 
Gennem analysen har vi fokuseret på WSPA’s kommunikative strategier. Vi har særligt haft fokus 
på en tv-reklame, to mails og et medlemsblad. Disse har givet et billede af den måde, WSPA prøver 
at sælge deres produkt. I det følgende søger vi at frembringe en diskussion, hvor Cohen og Singer 
bliver vigtige elementer, da diskussionen vil blive bygget op omkring deres teorier. Afsnittet vil 
dermed være med til at belyse Cohen og Singers argumenter yderligere, og til at diskutere dem i 
forhold til WSPA’s kommunikative metoder til at hverve og fastholde medlemmer. Diskussionen 
vil dels tage udgangspunkt i en generel forundring over, at nogle vælger at støtte dyr frem for 
mennesker i nød, og hvad man bør støtte. Diskussionen vil foretages i henhold til WSPA’s 
kommunikative strategier, hvor vi vil sætte fokus på, at organisationen tillægger dyr menneskelige 
egenskaber. Cohen og Singer inddrages i diskussionen af dette aspekt af WSPA’s markedsføring.  
Desuden vil det blive diskuteret, hvilken betydning medlemmer af WSPA tillægger produktet. 
Søger man at forbedre dyrenes vilkår, eller er det i højere grad en måde at få det personligt bedre 
ved at støtte et godt formål, og derved få god samvittighed? 
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Desuden vil det diskuteres, hvilken virkning WSPA’s aggressive patos-fremstilling har på 
modtageren, og om de eventuelt kan gøre noget anderledes i deres markedsføring. 
8.1 | WSPA vs. menneskevelfærdsorganisation   
I dette afsnit ønsker vi at diskutere, om man bør støtte WSPA eller en menneskevelfærds-
organisation. Denne diskussion vil tage udgangspunkt i Carl Cohen og Peter Singers teorier og 
tanker om blandt andet speciesisme, da den speciesistiske tankegang hæver mennesker over dyr. 
Denne diskussion skal medvirke til en dybere forståelse af filosoffernes holdning til dyr og 
mennesker. 
Der findes lige nu 868 millioner mennesker i verden, der lider af under- eller fejlernæring grundet 
fattigdom. Inden for de sidste ti år er fattigdom blevet et endnu større problem (FN, 2013). Dette 
viser, at der er mange mennesker i verden, der har behov for at blive hjulpet økonomisk. Med denne 
viden kan man undres over, at en organisation som WSPA alligevel kan modtage økonomisk støtte. 
Denne problematik skal danne grundlag for en diskussion om hvilken organisation, som er mest 
hensigtsmæssig at støtte ud fra Cohen og Singers forskellige teorier.   
Som gennemgået i punkt 6.1.1. argumenterer Singer for, at både mennesker og dyr kan lide og på 
baggrund af dette, mener han, at man skal tage højde for både dyr og menneskers velbefindende. 
Dermed kan man tænke, at Singer ikke umiddelbart ville have nogle præferencer i forhold til at 
vælge mellem WSPA og en menneskevelfærdsorganisation. Singer er bevidst om, at mennesker og 
dyr er forskellige, og at de derfor ikke har de samme rettigheder, men han mener, at alle skal 
behandles med samme betænksomhed (6.1.1). Derfor kan man argumentere for, at Singer ikke ville 
foretrække den ene organisation frem for den anden, men nærmere ville mene, at donationen skulle 
være ligeligt fordelt.  
WSPA lægger stor vægt på, at det er mennesket, der er skyld i dyrs lidelser, og da man ud fra 
Singer kan udlede, at dyr og mennesker skal have samme mængde velfærd, så kan man argumentere 
for, at det er menneskets ansvar at genoprette dyrets velfærd ved at støtte WSPA.  
Som nævnt i punkt 6.2.2. er Cohen ligeledes bevidst om dyrs smerte. Han mener dog ikke, at de på 
baggrund af lidelse kan siges at have rettigheder. Rettigheder og moral er ifølge Cohen forbeholdt 
mennesket, da disse begreber er menneskabt. Man kan derfor argumentere for, at Cohen til hver en 
tid vil vælge at støtte en menneskevelfærdsorganisation fremfor WSPA. Det skal ses i lyset af, at 
han mener, at mennesker er mere værd end dyr, som det fremgår af punkt 6.2.3. Cohen mener dog, 
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at mennesker bør behandle dyr ordentligt, og at man ikke skal skade dem uden grund. Han mener, 
at mennesker, som har dyr i deres varetægt, har en forpligtigelse til at behandle dem godt. Cohen 
nævner i sin teori, at dyreforsøg skal accepteres, hvis det er til gavn for menneskeligheden (6.2.1). 
På samme måde kan man ud fra dette argumentere for, at det er i orden at benytte dyr som 
redskaber, hvis det kan forsørge en familie, som ikke har andre muligheder for at tjene penge, og 
alternativt ville sulte, fordi de ikke har råd til at forsørge sig selv. WSPA lægger stor vægt på, at dyr 
i menneskers varetægt skal behandles godt. Men hvis disse mennesker ikke lever under gode vilkår, 
så kan det være svært for dem at varetage dyrets interesser. De vil dermed muligvis være tilbøjelige 
til at benytte dyrene på en måde, som er uhensigtsmæssig i WSPA’s øjne måde, hvis det kan 
forbedre deres egen situation. Et eksempel på dette ses i det tidligere nævnte medlemsblad, hvor 
WSPA frembringer en artikel, hvori det beskrives, at bjørneejere har udnyttet bjørne som 
dansebjørne for at tjene penge (Bilag 4: 8). WSPA har afhjulpet dette ved at skaffe ejerne indkomst 
på lovlig vis gennem job, som eksempelvis landmænd eller cykeltaxachauffører. På denne måde 
bevarer ejeren sin økonomiske indkomst, men han mishandler ikke længere dyret. Man kan dermed 
argumentere for, at man først og fremmest bør støtte disse mennesker, så de får bedre mulighed for 
at give dyrene bedre vilkår. Dermed er både dyret og menneskets situation i dette tilfælde forbedret. 
Dyret bliver ikke længere misbrugt, og ejerne får nu mulighed for at tjene penge lovligt. WSPA 
lægger dog ikke stor vægt på dette i deres markedsføring, hvilket specielt ses i den analyserede tv-
reklame, hvor fokus udelukkende er på dyrene. Her viser de kun, at de vil hjælpe dyr. Dermed er 
det ikke særlig tydeligt, hvor ofte og i hvor høj grad, at de sørger for at forbedre menneskets vilkår i 
samme ombæring som dyrets.   
På baggrund af Cohens syn på dyr og mennesker, så står det lysende klart, at han er speciesist. 
Netop dette kan være en af forklaringerne til hans holdning om, at dyr ikke har rettigheder. Man 
skal dog være bevidst om, at Cohen ikke mener, at dyr bør skades uden grund (6.2.2) I punkt 7 er 
det blevet belyst, at WSPA lægger vægt på, at mennesker bruger dyr som redskaber. Ud fra dette 
kan man argumentere for, at Cohen vil mene, at dette til dels kan forsvares, hvis det er menneskets 
eneste måde at kunne forsørge sig selv og sin familie. Hvis man har en anden mulighed, så skal 
denne benyttes. Speciesismen ses klart, da han på den baggrund forskelsbehandler arter, her dyr og 
mennesker. Denne speciesisme tager Singer klart afstand fra. Han er bevidst om, at dyr og 
mennesker skal behandles forskelligt, da der er forskellige barometre for, hvad et menneske synes 
er godt, og hvad et dyr synes er godt (6.1.1). Deres forskellighed ses, da Singer mener, at alle arter 
skal behandles lige godt ud fra de kriterier, som er godt for hver art. Dermed vil han ikke mene, at 
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det er forsvarligt at benytte dyr som redskaber, selvom mennesker får gavn af dette. Deres syn på 
arter og rettigheder er dermed de fundamentale forskelle i deres teorier, og disse aspekter gør, at 
denne diskussion er interessant at foretage ud fra de to filosoffer.  
Cohen argumenterer i punkt 6.2.1 til dels for, at da dyr ikke har bevidsthed og dermed i hans optik 
ingen rettigheder har, så kan mennesker benytte dem, som de har lyst. Dog med det forbehold, at 
dyr ikke må skades uden grund. Singer mener ikke, at menneskets større intelligens berettiger dem 
til at benytte dyr, som de har lyst (6.1.2). Han mener i stedet, at det er op til mennesket at tilgodese 
dyrenes velfærd, netop på grund af denne større viden. Menneskets moral burde gøre, at man føler 
sig forpligtiget til at behandle dyr godt. Cohen fremlægger dette anderledes. Han argumenterer i 
punkt 6.2.2 for, at man bør behandle et dyr ordentligt, men at dyret aldrig vil kunne kræve en god 
behandling af mennesket. Et menneske kan dog føle sig forpligtiget til at tage sig af dyr i dets 
varetægt, men dette vil aldrig være ensbetydende med, at dyret har rettigheder. Derfor ville WSPA 
aldrig kunne kræve, at man støtter organisationen, hvis det stod til Cohen.  
Et andet interessant aspekt i denne diskussion er fødekæden. Lige siden jorden blev skabt, har den 
stærkeste art overlevet og domineret de svagere arter. Man kan argumentere for, at mennesket er 
den stærkeste art på jorden lige nu, og dermed kan dominere alle andre arter. På den baggrund kan 
mennesket behandle og benytte dyr, som de føler, de har behov for, da de har muligheden for at 
gøre det. Det eneste, der taler imod dette, er begrebet moral. Det er netop moralen i vores 
handlinger, som både Singer og WSPA appellerer til. At WSPA bruger dette som virkemiddel ses 
tydeligt i punkt 7, hvor de prøver at påvirke vores moralske sans ved at stille dyrene som 
ligeværdige med mennesket, og derigennem få folk til at føle, at de bør tilgodese dyrs behov på lige 
fod med menneskets.  
Cohen argumenterer i punkt 6.2.2 for, at man bør se på arters evne til at besidde bevidsthed og 
moral, mens Singer ikke mener, at man bør se på et væsens egenskaber, men derimod dets evne til 
at føle lidelse og glæde og på den baggrund at alle skal behandles med samme omtanke (6.1). 
Selvom Singer umiddelbart kan ses enig i WSPA’s overordnede formål, at støtte dyr, så kunne det 
tænkes, at han ville være uenig i den måde, som WSPA fremstiller dyr i deres kampagne. Som vist i 
analysen spiller WSPA meget på at tillægge dyr menneskelige egenskaber og tillægge dem 
egenskaber i det hele taget. Specielt tillægger de dyrene en psykisk bevidsthed, hvilket man i øvrigt 
ifølge Cohen ikke kan, da denne kun er forbeholdt mennesket. Hvis man skulle se på det med 
Singers øjne, ville han sandsynligvis mene, at denne måde at fremstille dyrene på ikke er 
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nødvendig. Man bør principielt kun nævne, at disse dyr lider, og dette ville dermed være grund nok 
til at give sit bidrag. Men samtidig kan man sige, at netop disse ting i kampagnen muligvis gør, at 
flere gerne vil støtte, og at WSPA ikke ville modtage den samme støtte uden denne patos-
fremstilling. Hvis dette er tilfældet, så kan man argumentere for, at Singer ville mene, at WSPA’s 
brug af patos-appellen kan accepteres, da det trods alt er vigtigere, at folk hjælper dyr, som lider, 
selvom han muligvis ikke ville mene, at metoden dette gøres på burde være nødvendig. 
At tillægge dyrene menneskelige egenskaber er på en måde at tage del i speciesismen. Det giver i 
hvert fald det indtryk, at dyr der lider i sig selv ikke er nok til at overbevise nogen om, at de skal 
hjælpes. Det er dermed nødvendigt at pådutte dyrene menneskelige egenskaber, så modtager 
associerer dyret med et menneske i samme situation. Da WSPA i deres markedsføring gør meget 
brug af at give dyrene menneskelige egenskaber, kunne man kritisere WSPA for, at de på sin vis 
melder sig ind under speciesisme-fanen, dog ikke sagt at de dermed på nogen måde er speciesister. 
Det kan virke som om, at WSPA er klar over, at man ser dyret anderledes end mennesket, og at 
organisationen derfor prøver at overføre de følelser, som man kan have for et menneske i nød over 
på dyret. 
8.2 | WSPA som produkt 
I dette afsnit vil vi i diskussionen fokusere på WSPA som produkt ud fra ovenstående afsnit og de 
antagelser, der drages i dette. Vi vil forholde os kritisk til, hvilket produkt WSPA egentlig 
markedsfører, hvordan de gør det, og hvilken betydning medlemmer kan tillægge det. For at 
forholde os kritisk og diskutere de pointer vi har analyseret os frem til, har vi fundet det relevant at 
inddrage vores teoretikere. Deres synspunkter kan bidrage til en mere kvalificeret og nuanceret 
diskussion. Diskussionen kommer til at behandle nye aspekter af WSPA’s kommunikation som, i 
sammenhæng med tidligere behandlede aspekter, kan give os en bedre forståelse af deres valg af 
denne.  
Som udgangspunkt har vi fundet frem til, at WSPA ikke sælger et fysisk produkt (7). Da køber ikke 
får et produkt i hånden, hvad er det så, medlemmet opnår ved at støtte organisationen? Det kan der 
findes mange svar på, da produktet differentierer sig alt efter modtageren. Som dette projekt ser det, 
er der to følelsesmæssige fortjenester, som kan opnås. Disse har vi inddelt efter to forskellige typer 
individer, henholdsvis individet der støtter for dyrenes skyld og individet, der gør det for egen 
skyld. Disse to typer udelukker dog ikke hinanden. Et medlemskab af WSPA kan først og fremmest 
ses som et udtryk for en interesse i det enkelte dyrs velfærd. Hermed er medlemskabet ikke rettet 
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mod modtagerens selvfølelse, men derimod en uselvisk gerning. Der kan, for det individ der støtter 
organisationen for dyrenes skyld, opnås stor tilfredsstillelse ved at kunne kanalisere sine penge 
igennem en organisation. Individet ved hermed, at det kan gøre en forskel for dyr, som, i denne 
persons øjne, lider stor nød. Her er det altså ’dyrets velfærd’, der er i sig selv er hovedfortjenesten.  
På den anden side kan medlemskabet erhverves for at opfylde et behov hos modtageren selv. Her 
kan der være tale om, at modtageren ønsker at opnå en særlig status, som muligvis kan erhverves 
ved at støtte et godt formål. Et eksempel herpå kan findes hos den integrerede modelmodtager, hvor 
værdiprægede livsstilsvalg og anerkendelsen af disse er i højsædet. Dog appellerer WSPA 
hovedsagligt til den emotionelle modelmodtager, og derfor har vi i denne diskussion, rettet blikket 
mod et andet produkt, som udspringer af en selvisk fortjeneste. Det har vi valgt at kalde ’den gode 
samvittighed’. 
Der kan her opnås stor tilfredsstillelse ved tanken om den gode gerning. Individet drages af 
reklamen, der fortæller ham/hende at ”lige præcis DU kan gøre en forskel” (WSPA Danmark, 
2010). Det er altså den gode samvittighed, man opnår ved at gøre en god gerning, som i dette 
tilfælde er hovedfortjenesten. Disse antagelser om den gode samvittighed er draget på baggrund af 
vores tidligere analytiske arbejde. Et eksempel på dette kan blandt andet ses i vores analyse af 
WSPA’s medlemsblad (7.3). Her fremhæves det, at WSPA gennem en sætning som ”Kig dem i 
øjnene” (Bilag 4: 5) i høj grad forsøger at få modtager til at sympatisere med dyrene, og på den 
måde appellere til modtagers samvittighed.  
Vi kan ud fra disse antagelser påvise, at der er tale om to typer produkter; både en direkte støtte til 
at forbedre dyrevelfærden og desuden en god samvittighed. Der er altså tale om et eventuelt køb af 
to forskellige slags produkter, som imidlertid sagtens kan være repræsenteret samtidigt. Vi vil dog 
beskæftige os med dem som separate størrelser for at tydeliggøre forskellen. Ydermere er det mere 
hensigtsmæssigt at arbejde med dem adskilt, da vi ønsker at forstå hvert produkt ud fra vores 
teoretikere.  
Det er tydeligt at se, hvordan WSPA prøver at sælge ’den gode samvittighed’ ved at tegne et billede 
der gør, at modtager får en dårlig samvittighed overfor dyrene, da det der vises i tv-reklamen, hvor 
meget de lider på grund af mennesker (WSPA Danmark, 2010). ’Den gode samvittighed’ købes, når 
modtager påvirkes af symbolske udlægninger og de retoriske spørgsmål i tv-reklamen. Hertil 
betyder det konkrete og det objektive meget mindre for køber, da det i bund og grund handler om at 
opnå personlig tilfredsstillelse og ikke dyrs velfærd. Der er altså tale om en hurtig stimulering af 
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den menneskelige psyke. Vi kan ud fra vores analyse udlede, at der her er tale om en emotionel 
modelmodtager (7.1). Gennem tv-reklamens virkemidler appelleres der til den dårlige samvittighed 
blandt andet gennem spørgsmålet: ”Hos WSPA ser vi dyr som levende og følsomme væsner. Gør 
du også det? Disse dyr har brug for dig lige nu.” (WSPA Danmark, 2010). Ved konfrontationen af 
den dårlige samvittighed bliver købet af ’den gode samvittighed’ attraktiv og derefter opnåelig ved 
at støtte WSPA. Ud fra vores analyse kan vi dermed udlede, at WSPA, med denne tv-reklame, går 
efter en bestemt modtager. Vi finder det interessant, at den emotionelle modelmodtager i så høj grad 
er karakteriseret i WSPA’s kampagner. Det henleder os til tanken om, hvordan WSPA kunne 
henvende sig til en anden modelmodtager. Dette diskuteres nærmere senere hen. 
For at diskutere produktet ’den gode samvittighed’ nærmere, vil vi belyse det ud fra Carl Cohens 
teori. Denne skaber nemlig anledning til en diskussion om produktet, da vi går ud fra, at 
samvittigheden udspringer af moral – som kun er forbeholdt mennesket (6.2.2). Derfor kan vi 
antage, at der gælder samme regler for samvittighedsbegrebet, som for moralbegrebet. Som 
konkluderet i punkt 8.1 vil Cohen til enhver tid mene, at man skal støtte en velfærdsorganisation for 
mennesker. I forlængelse af dette, kan vi antage, at han vil mene, at den gode samvittighed bør 
høstes gennem denne og ikke gennem en dyrevelfærdsorganisation som WSPA. Som sagt mener 
Cohen (6.2.2), at dyr ikke besidder samvittighed og ville derfor aldrig forholde sig til at hjælpe 
mennesket. Det vil altså sige, at situationen aldrig ville kunne være modsat. Ud fra Cohen vil den 
gode samvittighed måske i højere grad kunne opnås ved at støtte mennesker i nød frem for dyr. 
Man kan argumentere for, at han kunne se det som et falskt produkt, da WSPA tillægger dyrene 
menneskelige egenskaber, som Cohen ikke ser, at dyr besidder. Der kan derfor sættes 
spørgsmålstegn ved, hvorvidt folk bliver manipuleret til at tro, at det er lige så godt som at støtte en 
menneskevelfærdsorganisation. 
Hvis man derimod skal forstå ’den gode samvittighed’ ud fra Peter Singers teori, vil opfattelsen af 
denne være en anden. Singer mener, at dyr i nød bør hjælpes, da dyr ligeså vel som mennesket, er i 
stand til at føle smerte. Singer fokuserer i sin teori på lidelsesbegrebet, men ikke på hvilke 
egenskaber et væsen besidder. Af den grund vil Singer ikke opfatte ’den gode samvittighed’ som et 
problemfyldt produkt at sælge, på samme måde som Cohen, da man stadig producerer velfærd for et 
lidende dyr. Dog mener Singer, på den anden side, at både dyr og mennesker skal behandles godt. 
Singer mener altså ikke, som Cohen, at man bør hjælpe mennesker før dyr, men at man skal hjælpe 
dyr ligeså vel som mennesker så længe, der er balance mellem de to. Man ville ud fra Singer kunne 
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argumentere for, at han ikke ville se ’den gode samvittighed’ som et produkt, fordi han muligvis 
ikke kan relatere til den måde, WSPA tillægger dyr menneskelige egenskaber i deres 
kommunikation. Men i højere grad, at produktet kunne bestå af ren og skær god moralsk handling 
mod dyr. Det leder os videre til en diskussion af det andet præsenterede produkt ’dyrenes velfærd’, 
som Singer ville se, som værende et acceptabelt produkt, da han tænker på dyrets velfærd.  
’Dyrenes velfærd’ som produkt kan ligeledes diskuteres ud fra Cohens teori, hvor det antages, at 
man ikke bør støtte WSPA, men i stedet mennesker i nød. Dette antager vi, ud fra de konklusioner 
der drages af punkt 8.1. Som det ses i punkt 6.2.2, så mener Cohen, at mennesket til en hver tid vil 
være mere værd end dyret. Derfor kan vi antage, at Cohen vil mene, at man bør skabe mest mulig 
velfærd for mennesket i stedet for dyret. På den anden side, kunne det forestilles, at hvis der ikke 
fandtes mennesker i nød, ville han se intet galt i at donere penge til en organisation som WSPA. 
Produktet ’dyrenes velfærd’ ville hermed ikke være uacceptabelt, da han også ønsker at dyr skal 
have det godt, men at det blot ikke er deres rettighed ligesom for mennesker. 
8.2.1 | Køers velfærd som produkt 
I forlængelse af, at vi har diskuteret WSPA’s produkt ud fra teorierne, vil vi nu beskæftige os med 
begreberne bør og kræve. Endvidere vil vi også beskæftige os med, hvad man kunne antage, at 
Cohen og Singer ville mene om det produkt, der sælges i Bilag 3 – altså køernes velfærd. Det er her 
tydeligt, at WSPA spiller på at få Amanda til at føle sig forpligtet overfor køerne ved at bruge flere 
retoriske virkemidler, som skal få hende til at føle sympati for dem. Netop dette aspekt omtaler 
Cohen i sin teori, hvor han taler om rettigheder og forpligtigelser og i forlængelse af dette 
introducerer han, som nævnt i punkt 6.2.2, begreberne bør og kræve. I Bilag 3 virker det som om, at 
WSPA forsøger at kræve, at Amanda underskriver brevet til EU. Dette er der nogle eksempler på, 
som tidligere er nævnt i punkt 7.2. Blandt andet, så bliver Amanda opfordret til at skrive under tre 
gange i løbet af mailen. Dette bevirker, at hun umuligt kan undgå at se, hvad WSPA vil have fra 
hende. Desuden ses det ved citatet: ”De har brug for dig og mig til at passe på dem” (Bilag 3). Dette 
viser endnu engang, at WSPA prøver at få Amanda til at føle sig forpligtet til at hjælpe.  
Et andet aspekt, som vil diskuteres i henhold til filosofferne er selve situationen, som foregår i 
mailen. WSPA fortæller, at køerne får forskellige sygdomme, da de bliver tvunget til at levere mere 
mælk, end de kan klare. De får ”yverbetændelse, infektioner i klovene, de halter rundt på dårlige 
ben, og kommer aldrig ud på græs” (Bilag 3). Ud fra Singers optik, så er dette ikke i orden. Han 
mener, at den smerte, som man påfører dyr ikke er forsvarlig på trods af de positive konsekvenser, 
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som i dette tilfælde er at køerne producerer mere mælk, som mennesker får gavn af. Man kan 
antage, at han vil argumentere for, at mennesker ikke har brug for mælk, så derfor ville man 
principielt sagtens kunne undvære det.  
Da Cohen ikke mener, at dyr kan have rettigheder, så vil han dermed mene, at køerne heller ingen 
rettigheder har. Dog skal man have for øje, at Cohen som nævnt ikke mener, at man under nogen 
omstændigheder bør påføre dyr smerte, hvis det ikke er til gavn for noget. Dermed er denne 
situation svær at afkode i forhold til Cohen. På den ene side, kan man argumentere for, at køerne 
producerer mælk, hvilket er til gavn for mennesker, så derfor skal det være i orden. Samtidig så er 
mælk på ingen måde nødvendigt på samme måde, som de eksempler han benytter i sin teori, hvor 
han omtaler dyreforsøg (6.2.1), som er til gavn for den menneskelige videnskab og bekæmpelsen af 
sygdomme. Derfor er det en vanskelig diskussion at foretage, da man kan diskutere om denne 
overdrevene brug af køerne overhovedet er nødvendigt. 
8.2.2 | Afrunding af produkt 
Gennem de diskussioner, der er foretaget i dette afsnit, har vi diskuteret os frem til nogle nye 
forståelser af WSPA’s kommunikation. Vi har heriblandt fundet frem til, at man kan se deres 
produkt på flere forskellige måder, blandt andet vist i punkt 8.2.1. I punkt 8.2 har vi set på ’den 
gode samvittighed’ og ’dyrets velfærd’. I og med at udformningen af deres kommunikation placerer 
en dårlig samvittighed hos modtageren, kan modtagers donation til organisationen komme til at 
fungere som en måde at opnå en god samvittighed. Teoretikerne har i dette afsnit bidraget til at 
belyse kommunikationen ud fra et moralsk synspunkt. I dette afsnit har vi særligt benyttet dem til at 
diskutere, hvorvidt ’den gode samvittighed’ er et acceptabelt produkt at sælge. Vi kan ikke drage 
nogen konklusion på deres holdning til produktet, men ud fra vores kendskab og tidligere arbejde 
med deres teorier, mener vi at have givet et realistisk bud på, hvordan kommunikation og produkt 
kan forstås. 
9 | Compassion fatigue 
Gennemgående i projektet er det blevet påvist, hvordan WSPA prøver at vække modtagers sympati 
for dyrene, og hvordan de i stor stil benytter sig af appelformen patos. Især appelleres der til 
modtagers følelser ved, at de dyr, som optræder i markedsføringsmaterialet, tillægges menneskelige 
egenskaber. Dette har skabt tanker om, hvad der kunne være af eventuelle konsekvenser af denne 
meget patos-prægede markedsføring. Undervejs i projektforløbet er vi stødt på begrebet 
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’compassion fatigue’, på dansk ‘medfølelsestræthed’. ‘Compassion fatigue’ er en lidelse, som er 
karakteriseret ved en gradvis svækkelse af medfølelsesevnen. Lidelsen rammer især sygeplejersker, 
psykologer og lignende (Compassion Fatigue, 2013). Begrebet er dog begyndt også at blive brugt i 
en kritik af nyhedsgenren. Denne kritik siger, at medierne udbreder medfølelsestræthed blandt 
befolkningen ved at bringe så mange billeder og historier om tragedier og lidelser, at befolkningen 
når et mæthedspunkt. Konsekvensen af dette kan være, at befolkningen bliver kynisk og 
modstridende i forhold til at hjælpe nødlidende (Dart Center, 2013).  
Dette begreb er interessant, da vi i vores analyse af WSPA’s strategi for hvervning af medlemmer 
netop har påvist WSPA’s store brug af patos-appellen, der henvender sig til modtagerens følelser, 
som et middel til at overbevise modtageren. Dette har vi især set i analysen af både reklame og 
virksomhedsbrochure. I tilfældet med WSPA er det som vist, især modtagerens medfølelsesevne, 
som forsøges ramt. Netop grundet WSPA’s store satsning på patos-appellen har vi fundet det 
passende at diskutere dette retoriske virkemiddel. 
I forlængelse af karakteristikken af begrebet ’compassion fatigue’ er det oplagt at påpege en anden 
mulig fare for WSPA. Denne fare kan beskrives med et søsterbegreb til ’compassion fatigue’, 
nemlig begrebet ’donor fatigue’. Begrebet bruges om en manglende vilje til løbende at bidrage til 
velgørenhedsprojekter, fordi donoren for ofte er blevet bedt om at donere, og derfor er blevet træt af 
at støtte. Det kan både være i forbindelse med private indsamlinger, eksempelvis donationer til en 
præsidentkampagne, men det kan også være i forbindelse med eksempelvis naturkatastrofer, hvis 
disse forekommer hyppigt. 
WSPA står således over for to faremomenter, som begge har at gøre med det såkaldte 
mæthedspunkt. Det ene har at gøre med en mæthed i forhold til medfølelse og det andet en mæthed 
i forhold til at donere. 
Som vi også har påpeget i analysen (7), så er WSPA i deres markedsføring, især i medlemsbladet og 
i mailsne, bevidste om at fremhæve de gode historier, således at de ikke blot gang på gang opfordrer 
medlemmet til at fortsætte sin støtte uden at bevise, at pengene rent faktisk gør nytte. Dette kan 
betragtes som en modforanstaltning for at imødegå risikoen for den føromtalte ’donor fatigue’. Det 
er for WSPA således vigtigt at skabe et billede af, at organisationen gør en forskel, og at det ikke er 
en umulig kamp, som organisationen og dens medlemmer kæmper. Hvis modtageren får det 
indtryk, at situationen er uhåndterbar og at der ikke er noget at stille op, kan modtageren blive ramt 
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af medfølelsestrætheden, hvilket kan resultere i en mindsket lyst til at fortsætte med at donere (Dart 
Center, 2013). 
Som førnævnt er ’Compassion fatigue’ en mulig fare for WSPA. Det er ikke givet, at 
organisationen vil opleve et fald i donorer på kort sigt, men det er en naturlig karakteristika for 
medfølelsestrætheden, at den tager tid at opbygge. Derfor er den en mulig fare i fremtiden. Det er 
derfor oplagt at diskutere, om WSPA bør gå nye veje i deres markedsføring. 
En mulighed er, at WSPA kan fokusere mere på at appellere til deres modtageres fornuft i form af 
logos-appeller, og således skrue ned for brugen af patos-appeller. Logos-appellerne kan forklare 
modtageren, hvorfor at dyr rundt omkring i verden skal behandles bedre og på den måde bevæge sig 
en smule væk fra patos-appellerne, som udelukkende påpeger at dyrene har det dårligt. Dette kunne 
muligvis hjælpe til at undgå, at deres markedsføring rammer ned i modtagernes mæthed over for 
medfølelse. Singer bruger i høj grad logos-argumenter i sine ræsonnementer og i sin kamp for at 
sikre dyrs rettigheder og støtter i øvrigt disse argumenter op med konkrete facts (6.1). Eftersom 
Singer og WSPA mere eller mindre er på samme side i sagen om dyrerettigheder, ville det være 
oplagt, hvis WSPA dykkede ned i hans argumentation og hentede inspiration til en anderledes 
måde, hvorpå man kan overbevise sin modtager.  
Udover at patos-appellen måske i fremtiden kan vise sig mindre brugbar end tidligere, kan patos-
appellen, og dens berettigelse i WSPA’s markedsføring, også betragtes med kritiske briller i forhold 
til dens troværdighed. Hvad der nærmer sig et fravær af etos- og logos-appeller medfører, at patos-
appellen nærmest står alene, og dette gør, at indtrykket af netop denne appel bliver endnu stærkere. 
Dette kan både betragtes som en fordel og en ulempe, men det kan nok ikke udelukkes, at det hos 
nogle modtagere, eksempelvis den rationelle modelmodtager, efterlader et indtryk af, at WSPA’s 
markedsføring mangler fokus på etos- og logosprægede argumenter for, hvorfor modtageren burde 
støtte organisationen. Det kan i hvert fald tænkes, at WSPA i deres markedsføring fejler i at ramme 
en del folk ved i så høj grad at anvende patos-appel i deres strategi for at overbevise modtageren. 
Det er dog muligt, at anvendelsen af andre retoriske strategier end patosprægede vil frastøde nogle, 
men på den anden side også, at det vil tiltrække andre. Patos-appeller er nemlig som udgangspunkt 
lettere for modtager at forstå og forholde sig til, end logos-appeller er det. En ændret strategi vil 
altså sandsynligvis ramme en anderledes gruppe af mennesker. Eksempelvis ville det være 
forventeligt, at en mere logospræget henvendelse til modtager ville fange den rationelle 
modelmodtager. Spørgsmålet her er så, om WSPA er interesseret i dette. Det står efter analysen 
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klart, at organisationen er glad for patos-appellen, og den klare favorisering af denne appel kunne 
tyde på, at det er et klart og bevidst valg, og derfor sikkert også et bevidst valg i forhold til 
målgruppen. Det kunne hermed tyde på at WSPA, i hvert fald indtil videre, ikke er interesserede i at 
fravige fra den nuværende strategi, som går ud på at henvende sig til den emotionelle 
modelmodtager.  
10 | Konklusion 
Først og fremmest kan vi ud fra vores analyse af WSPA’s kommunikation konkludere, at de 
herigennem tillægger dyr en vis form for menneskelig egenskab. Dette har været vores hovedfokus 
igennem hele projektet. Vi har set, at WSPA benytter sig af forskellige virkemidler, hvor de mest 
markante er personlig henvendelse, hvori de forsøger at skabe et personligt bånd mellem WSPA og 
modtager og desuden patos-appelformen, som organisationen benytter sig af i stor grad af. Disse 
virkemidler har til formål at få modtager til at sympatisere med de lidende dyr, hvilket er WSPA’s 
fremtrædende strategi i deres markedskommunikation. Det kan vi konkludere på baggrund af vores 
analytiske arbejde med WSPA’s tv-reklame, mail og medlemsblad, der har givet os flere aspekter af 
deres kommunikation, og desuden har vist, at deres kommunikation er forskellig i forhold til, om 
det er til eksisterende medlemmer eller potentielle medlemmer. Dette fremgår af, at de i tv-
reklamen, som henvender sig til ikke-medlemmer, udelukkende viser dyr, der lider, mens de i mails 
og medlemsblade, som henvender sig til medlemmer, også viser, at støtten bevirker, at dyrene får 
bedre vilkår, hvilket giver medlemmerne lyst til at fortsætte donationerne. For at nå frem til dette 
har vi brugt IMK-modellen, der med sin genreanalyse har gjort det muligt at analysere de tre 
forskellige typer af WSPA’s markedsføringsmateriale, som de benytter i deres eksterne 
kommunikation. Ved at belyse denne kommunikation via IMK-modellen har vi kunne analysere os 
frem til, at WSPA benytter sig af forskellige strategier, der alle bidrager til deres hovedformål, at 
forbedre dyrs vilkår. Disse strategier har alle ledt hen til vores hypotese om deres måde at tillægge 
dyr menneskelige egenskaber igennem kommunikationen. Igennem analysen af tv-reklamen blev 
vores hypotese bekræftet, da vi analyserede os frem til, at de lagde vægt på at henvende sig til den 
emotionelle modelmodtager ved at spille på, at dyrene i reklamen besidder følelsesmæssige 
egenskaber. Vi har endvidere kunnet bekræfte vores hypotese yderligere ved at se på de to andre 
typer af kommunikation, da de ligeledes spiller på dette retoriske virkemiddel. Dette ses i de to 
mails til det eksisterende medlem, Amanda, hvor WSPA ligeledes spiller på det emotionelle ved at 
informere hende om, hvor meget dyrene lider, da de i menneskers varetægt bliver behandlet dårligt. 
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De pålægger Amanda ansvaret for at forbedre dyrenes vilkår og rette op på de lidelser, som ejerne 
har påført dyrene. WSPA gør det dermed klart, at det er mennesker, der er skyld i dyrenes lidelser, 
men at det samtidig er menneskers ansvar at fjerne disse lidelser. WSPA pointerer, at medlemmerne 
kan gøre dette mest effektivt ved hjælp af donationer, så organisationen har mulighed for at hjælpe 
dyrene.  
Vi konkluderer ud fra vores analyse, at WSPA bruger genrernes karakteristika helt bevidst for at 
opnå deres hovedformål, som er at hverve og fastholde medlemmer, så man har mulighed for at 
hjælpe dyr, der lider. Vi har dermed fokuseret på, at deres forskellige typer af kommunikation er 
nøje udvalgte, da de hver har betydning for WSPA’s eksistens. Organisationen er nemlig afhængig 
af deres medlemmer, ellers vil WSPA ikke kunne opnå deres mål.  
Ydermere kan vi konkludere, at de hyppigt bruger patos som en strategi for at hverve og fastholde 
medlemmer. Dette kan dog, som konsekvens, betyde, at potentielle medlemmer afviser WSPA. 
Denne mulige afvisning kan forklares med begrebet ’Compassion fatigue”. Her ser vi argumenter 
for, at modtager risikerer at føle sig bombarderet af WSPA’s følelsesladede kampagner, der 
forsøger at frembringe dårlig samvittighed og tilmed kræver deres stillingtagen og bidrag. I sidste 
ende kan dette føre til, at modtager af disse reklamekampagner bliver immun overfor patos-
fremstillingen, og dermed ikke vil donere.  
Da WSPA ikke sælger et fysisk produkt, har vi valgt at betegne deres produkt som enten en psykisk 
tilfredsstillelse eller dyrevelfærd generelt. Ud fra dette kan vi konkludere, hvad vores to teoretikere 
kunne have af holdninger til dette. Da Cohen ikke mener, at dyr besidder rettigheder, kan vi 
konkludere, at man, ud fra hans teori, ikke bør støtte en dyrevelfærdsorganisation for at opnå god 
samvittighed, men at man derimod i højere grad bør støtte en menneskevelfærdsorganisation. Vi 
kan derfor konkludere, at WSPA’s kommunikation i forhold til Cohens teori ville ses som 
propaganda, der ikke har andet formål end at få folk til at støtte en organisation, som de ikke burde. 
Man kan ud fra dette vise, at WSPA’s kommunikative strategier kunne findes utroværdige, fordi de 
tillægger dyr egenskaber, som Cohen ikke ville mene, at de besidder. I kontrast til dette, har vi 
fundet, at man ifølge Singers teorier, kan argumentere for, at man ikke kan skelne mellem, hvilken 
slags organisation der er mest hensigtsmæssig at støtte. Dette understøtter hans anti-speciesistiske 
tankegang. Vi har desuden vist, at han muligvis ikke ville mene, at deres kommunikative strategier 
er nødvendige, da dyrenes lidelse i sig selv burde være nok til at hverve og fastholde medlemmer. 
Dog ville de stærke retoriske strategier højst sandsynligt være nødvendige, hvis man ser det ud fra 
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det økonomiske aspekt, da konkurrencen på markedet i dag er stor. Ud fra dette synspunkt, kan 
Singer menes at acceptere denne markedsføring, da det i sidste ende er til fordel for dyrs velfærd.  
Vi er bevidste om, at projektets valg af indfaldsvinkler blot dækker nogle af de aspekter, som man 
kan belyse inden for diskussionen af WSPA som organisation og af deres markedsføring. Man 
kunne således have gået mange andre veje. 
11 | Kritisk blik på WSPA’s økonomi 
Vi har ydermere fundet det interessant at kaste et kritisk blik på WSPA’s økonomiske forhold. 
Dette har vi dels som en følge af den foregående diskussion af købers udbytte af en donation til 
WSPA, hvilket medfører, at det også er interessant at kigge på, hvad der er af udbytte for 
organisationen selv, men også blot på grund af WSPA’s rolle som case i dette projekt. Dette vil vi 
se på, da vi har at gøre med en privat organisation som i bund og grund skal tjene penge. Det 
økonomiske aspekt er nemlig ikke helt ligegyldigt, når det kommer til organisationer, der yder 
nødhjælp. Det er således interessant at se på, hvad de penge som WSPA modtager i donationer 
bliver brugt på, og hvor mange af disse der går til at hjælpe dyr verden over.  
WSPA har offentliggjort deres årsopgørelse på deres hjemmeside. Af denne opgørelse fremgår det 
at 70 procent af deres årligt udgifter går til ”projekter, oplysninger og kampagner” (Årsberetning, 
2012: 19). Der fremgår altså ingen procentdele for, hvor mange penge der præcist bruges årligt på 
projekter der direkte hjælper dyr. Det er altså ikke til at vide om der i virkeligheden bruges flere 
penge på kampagner, altså på hvervning af nye medlemmer, end der bruges på reelle projekter. Det 
kan diskuteres, hvorvidt dette er et bevidst valg fra WSPA’s side. Hvis det er sandt, at 
organisationen bruger flere penge på kampagner end de bruger på direkte at støtte dyr, vil det ikke 
se godt ud, hvis man betragter det ud fra donors synspunkt. Ydermere vil det heller ikke efterlade et 
positivt indtryk hos potentielle medlemmer, og en specificering af udgifterne til projekter, 
oplysninger og kampagner kunne således tænkes at skade organisationens tiltrækningskraft af nye 
medlemmer.  
Det er altså et diskussionspunkt, hvorvidt en for stor del af organisationens indtægter går til 
kampagnemateriale, og om der ikke burde blive brugt flere penge på projekter. Man kan dog 
ligeledes anlægge det syn, at WSPA indirekte hjælper dyrene når de hele tiden aktivt hverver nye 
medlemmer gennem kampagner, da de på den måde kan skaffe endnu flere penge til dyrene. Hos 
organisationen foregår der formentlig en opvejning af, hvor meget markedsføring der skal til for at 
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opretholde en stabil eller stigende indtægt, som skal sikre en fortsat støtte til dyrene. Det at WSPA 
ikke tydeliggør, hvor mange penge der bliver brugt på hvilke aktiviteter, efterlader dog en 
forundring, og det spæder til en mistanke om, at det er bevidst, at udgifterne ikke udspecificeres. 
Det er da også nærliggende at tro, at medlemmer og potentielle medlemmer ville være slemt 
skuffede, hvis det viste sig, at det kun er en lille andel af indtægten, som går direkte til de mange 
nødlidende dyr rundt omkring i verden. 
12 | Perspektivering 
I dette afsnit vil vi belyse andre aspekter, som kunne have indgået i dette projekt, og således se, 
hvordan projektet så ville have udartet sig. Ydermere vil vi påpege, hvad projektet kan lede til af 
videre undersøgelser og analyser.   
Man kunne have haft mere fokus på modtagerens forståelse af WSPA’s kommunikation, forstået på 
den måde, at vi kunne have baseret vores analyser ud fra egen empiri i form af interviews og 
spørgeskema. Dette kunne have givet projektet en forståelse af modtagers reception af WSPA 
budskab, og på denne vis se om organisationens strategier virker efter hensigten. Dertil kunne man 
også indhente modtagers holdning til, at WSPA tillægger dyr menneskelige egenskaber. Endvidere 
kunne man undersøge modtagers holdning til og begrundelse for, hvorvidt man skal støtte en 
menneskevelfærds- eller en dyrevelfærdsorganisationer, og sætte dette i forhold til Cohen og 
Singers teorier. Hertil ville dimensionen Subjektivitet og Læring passe godt ind, da man kunne se 
på, hvordan WSPA’s markedsføring påvirker den enkelte modtager, og hvorvidt deres strategi om 
at spille på menneskelige følelser, kan frembringe en dårlig samvittighed hos modtager, og påvirke 
denne til at melde sig ind i WSPA. Desuden kan man ud fra dimensionen Subjektivitet og Læring 
diskutere, hvad der ligger til grund for, at folk melder sig ind i organisationer som WSPA, og 
hvordan sociale kontekster såsom status spiller ind i menneskets handlinger.  
WSPA er repræsenteret i mere end 150 lande og har 17 kontorer i rundt om i verden (WSPA, 2013). 
Det ville derfor være interessant at tage udgangspunkt i de kulturelle forskelle landene imellem, og 
ud fra dette se om WSPA bruger forskellige kommunikationsstrategier, og tilmed undersøge hvad 
der ligger til grund for de eventuelt forskellige strategier. Der kunne eksempelvis laves en 
komparativ analyse, som ville kunne påvise disse forskelle, hvilket ville føre til en diskussion af, 
hvad kultur har af betydning for markedskommunikation. Man ville kunne vurdere Danmark, hvor 
man har dyr som kæledyr og har et større økonomisk råderum, over for et uland, hvor de bruger dyr 
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som arbejdsredskaber og desuden ikke har samme økonomiske muligheder. Herudfra kunne man 
opstille en hypotese om, at de i ulandet har et andet syn på dyr end os danskere.  
WSPA’s økonomi er et andet aspekt som kunne vurderes og diskuteres yderligere, og i 
virkeligheden kunne et blik på hjælpeorganisationers pengeforbrug udmunde sig i et helt nyt 
projekt. I et sådant projekt kunne de problematikker, der omgærder pengestrømmene i 
nødhjælpsorganisationer, og i organisationer såsom WSPA, diskuteres. Man kunne undersøge, hvor 
stor en andel af indkomsten sådanne organisationer bruger på reel hjælp, og hvor mange af pengene 
der i stedet går til administration, markedsføring og lignende. På denne baggrund kunne det 
diskuteres, om der findes, eller om der burde kreeres, en mere direkte måde at bringe penge og 
anden hjælp direkte fra bidragyder til de nødlidende. Eftersom den som donerer penge til en 
hjælpeorganisation ikke selv har kontrol over, hvordan pengene i sidste ende bliver brugt, kunne 
man altså diskutere, om der findes måder at yde nødhjælp, som er mere hensigtsmæssige i forhold 
til at sikre, at donationer bliver brugt på det, som de er tiltænkt.  
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tik&__utmv=-&__utmk=230996383#false, s. 19. Lokaliseret d. 15/5-2013. 
WSPA Danmark (2010): Dyr mishandlet inden deres liv rigtig er begyndt, YouTube.com: 
http://www.youtube.com/watch?v=m9Uvavm0OMQ 24/3-2010. Lokaliseret d. 1/3-2013. 
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14 | Bilag 
Bilag 1: TV-reklame 
  
Link til reklamen: 
http://www.youtube.com/watch?v=m9Uvavm0OMQ 
(WSPA Danmark, 2010)  
Transskription af reklamen: 
”Han så sin mor blive skudt. De slår ham for at få ham til at danse.  
Hun så sine søstre blive druknet – hun slap væk. 
Han så sin mor blive slidt ihjel – nu er det hans tur. 
Så mange dyr er dybt traumatiserede inden deres liv rigtig er begyndt. De bliver mishandlet af 
mennesker, der ser dem som et redskab eller en pestilens der skal udryddes. Hvordan ser du på 
dem? Hos WSPA ser vi dyr som levende og følsomme væsner. Gør du også det? Disse dyr har brug 
for dig lige nu. De har brug for mennesker som bekymre sig om dem. For bare 50kr om måneden 
kan du gøre en stor forskel. Hver dag yder vi hjælp til syge og svage dyr og befrier dem fra et liv 
fyldt med lidelse. Støt vores arbejde på wspa.dk – sammen kan vi give dyr de liv de fortjener”. 
(WSPA Danmark, 2010) 
 
Transskription af sangen: 
”Farewell so long cause 
I was wrong I guess 
Farewell so long cause 
I was wrong I confess” 
(WSPA Danmark, 2010) 
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Bilag 2: mail om skildpadder 
 
 
Hej Amanda!  
Jeg er rigtig glad for at dele denne fantastiske nyhed med dig: De 
9.000 skildpadder, der mistrives i små bassiner på Cayman-øerne, 
ser nu ud til at få det bedre! Ejerne har netop erkendt, at dyrenes 
forhold på skildpaddefarmen er for ringe. Og dem vil de nu forbedre 
sammen med os. 
 
I et halvt år har vi presset på for forbedringer. Flere end 140.000 
dyrevenner verden over har bakket op. WSPA er på farmen i disse 
dage for at give underskrifterne videre - og protesterne har haft en 
afgørende betydning for den positive udvikling. 
 
Nu går vores arbejde for skildpadderne for alvor i gang. 
Læs den gode nyhed her >>  
 
 
Andet nyt 
 Kina takker ja til vores hjælp med at vaccinere hunde >> 
 Mange dyr fik det bedre i 2012 >> 
 Holland forbyder minkproduktion >> 
 Succes i arbejdet for Indiens bjørne >> 
 
 
Mange hilsner 
 
Gitte Buchhave 
Direktør  
WSPA Danmark 
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Bilag 3: mail om køer 
 
Hej Amanda  
  
Jeg ved, du holder af dyr. Så jeg synes, du fortjener at blive hørt og give din mening til kende. Er du klar over, at 
mange malkekøer i Europa bliver presset til at levere så meget mælk, at de bliver syge af det? Mange malkekøer får 
yverbetændelse, infektioner i klovene, de halter rundt på dårlige ben og kommer aldrig ud på græs. Køerne kan ikke 
forsvare sig selv. De har brug for dig og mig til at passe på dem.  
 
Hvad mener du om, at malkekøer presses til det yderste for at producere mere og mere mælk? Svar ved at 
give din underskrift >> 
 
Lige nu har malkekøerne i Europa ingen til at passe på dem. For der er ingen regler på EU-niveau. Men DU kan sikre, 
at køerne får bedre forhold. Du kan fortælle beslutningstagerne i EU, at køerne også har brug for nogle, der passer på 
dem. Når malkekøer i din del af verden bliver behandlet så dårligt, skal du naturligvis også have lov at udtrykke din 
mening om det. Sammen kan vi kræve regler, der beskytter dem. Skriv under på et brev til EU nu >> 
 
 
 
Mange hilsner 
 
Gitte Buchhave 
Direktør 
WSPA Nordic  
 
PS: Mange køer i Europa står opbundet og kommer ikke ud på græs. Kalve bliver fjernet fra deres mor, så 
snart de er født. Giv din mening og underskrift til EU nu. 
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Bilag 4: Medlemsblad 
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